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 1 OPINNÄYTETYÖN AIHE JA TAVOITTEET 
 
Opinnäytetyöni tavoitteena on ideoida, suunnitella ja toteuttaa naisille suunnattu lii-
kunnallinen tapahtuma. Käsittelen työssä koko tätä prosessia alusta loppuun. Tarkoi-
tuksena on luoda tapahtumapäivä, joka tarjoaa naisille ryhmäliikuntatunteja, hyvin-
vointitietoutta ja elämyksiä. Suurimpana tavoitteena on saada naiset yleisesti liikku-
maan, ja mikä osaltaan edistää niin kansallista kuin yksilöllistäkin hyvinvointia. Luen-
tojen avulla tapahtuman järjestäjän, Health 4 Life Oy:n, tavoitteena on tarjota osallis-
tujille työkaluja terveelliseen elämään myös tapahtuman jälkeen. Liiku ja Voi Hyvin -
tapahtuma haluaa myös viihdyttää osallistujiaan. Health 4 Life Oy haluaa luoda tapah-
tuman, joka osoittaa, että liikunta voi olla huikea elämys. Tapahtumalla pyritään osoit-
tamaan, että terveelliset elämäntavat ja liikunta ja niistä saatavat elämykset antavat 
ihmiselle kokonaisvaltaisen hyvän olon tunteen. 
 
Henkilökohtaisesti olen jo pitkään halunnut luoda tämänlaisen tapahtuman. Olen ha-
lunnut yhdistää viihteen ja liikunnan, jotta ihmiset voisivat nauttia liikunnasta niin 
kuin siitä parhaimmillaan voi nauttia. Haluan käyttää omaa ammattitaitoani siihen, 
että voin luoda jotain uutta ja entistä parempaa liikkujien maailmaan. Lisäksi haluan 
antaa tietoni ja olemukseni osallistujien käyttöön heidän omalla tiellään hyvinvointia 
kohti.  
 
Aika on suotuisa projektin aloittamiselle, koska saavutin vuoden 2007 aikana urhei-
lussa suuren unelmani ja tavoitteeni. Voitin kilpa-aerobicin maailmanmestaruuden 
miesten sarjassa. Tästä syystä tunnen, että yksi aikakausi on päättynyt, ja minun on 
aika kehittää itseäni entistä paremmaksi, erilaisemmaksi ja joustavammaksi ihmiseksi. 
Haluan antaa itseni ja persoonani kuntoilijoiden käyttöön ja luoda heidänkin elämäs-
tään hieman elämyksellisemmän ja terveellisemmän sekä samalla myös onnellisem-
man. Nykyään markkinoinnissa korostetaan tuotteiden ja tapahtumien elämykselli-
syyttä. Nyt tavoitteena olevasta tapahtumasta onkin tarkoitus luoda elämyksellisempi 
kuin mitkään muut markkinoilla olevat samankaltaiset tapahtumat ovat. 
 
Tämä opinnäytetyö tulee olemaan suunnitelma Liiku ja Voi Hyvin -tapahtumien jär-
jestämiselle. Yritys, joka kyseiset tapahtumat tulee järjestämään, on Health 4 Life Oy. 
 Sen omistaa kaksi henkilöä, joista toinen omistaja on opinnäytetyöntekijä ja toinen 
Aki Suomela. Suomela on media-alan ammattilainen, jonka asiantuntemusta käytän 
myös opinnäytetyössäni hyväksi. Health 4 Life Oy on perustettu vuonna 2007, ja se 
on erikoistunut tuottamaan, järjestämään ja ideoimaan terveyttä edistäviä tuotteita, 
palveluita ja tapahtumia. Health 4 Life Oy:n arvot ohjailevat vahvasti yrityksen joka-
päiväistä toimintaa. Nämä arvot ovat laadukkuus, luotettavuus, ammattimaisuus ja po-
sitiivinen asenne. Tulevaisuudessa yritys haluaa laajentua mielenhallinnan, motivoin-
nin ja elämänvalmennuksen saroille. 
 
Yhteiskunnallisesti aika on erittäin hyvä tällaisen tapahtuman luomiselle. Naisille 
suunnattujen liikuntatapahtumien määrä on viime vuosina kasvanut. Esimerkiksi juok-
sutapahtumia on tullut lisää, ja niiden osanottajamäärä on kasvanut. Eräs esimerkki 
tästä on Suomen suurin naisten liikuntatapahtuma, Naisten kymppi, jonka osallistuja-
määrä oli vuonna 1984 noin 370 ja vuonna 2006 jo 14 000 (Naisten kymppi 2008 [vii-
tattu 30.3.2008]). Myös kuntosalien käyttömäärät ovat viime aikoina olleet suuret. 
Yksilöliikunnan lisäksi kaikenlaiset ryhmäliikunnan muodot niissä ovat varsinkin 
naisten suosiossa. Lihavuus ja liikkumattomuudesta johtuvat terveydelliset ja henkiset 
ongelmat ovat kansallinen haaste, joka heikentää myös yhteiskunnan tuottavuutta. 
Health 4 Life haluaa osaltaan olla auttamassa panoksellaan taistelussa lihavuutta ja 
passivoitumista vastaan. Vaikka Suomessa on jo useita naisille suunnattuja liikuntata-
pahtumia, niin juuri nyt suunnitellulle tapahtumalle voi olla tilaus. Kyseinen tapahtu-
ma on yhdistelmä viihdettä, tietoutta ja ryhmäliikuntaa. Health 4 Life haluaa luoda 
tapahtuman, joka todella antaa ihmisille liikkumisen nautintoa, elämyksiä ja tietoutta. 
Se haluaa tehdä onnistuneen ja elämyksellisen tapahtuman. ”Sen aistii joka sielun so-
pukassa, tunnelma tapahtumassa on jotenkin ainutkertainen ja se saa osallistujat sekä 
isännät hyrisemään” (Vallo & Häyrinen 2003, 119). 
 
Suomessa liikunta on hyvin vahvasti sidoksissa vuodenaikoihin, säätilaan ja valoon. 
Liikunnallisesti suurimpia kausia on kaksi. Ensimmäinen on vuoden ensimmäinen 
jakso, joka pyhitetään laihduttamiselle ja uudenvuoden lupauksien lunastamiselle. 
Toinen on syksy, jolloin kesälomien jälkeen palataan töihin, arkeen ja liikkumaan lii-
kuntakeskuksiin. On hyvä, että kaudet motivoivat ihmisiä liikkumaan. Toisaalta liik-
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 kujan kannalta pitkäjänteinen lähestyminen olisi järkevämpää ja voisi tuoda parempia 
tuloksia. Kausittaisajattelun kolikon kääntöpuolella on joulun ajan ylensyönti, kesän 
juhliminen ja loma- ja grillauskausi, jolloin liikunta ja terveelliset ruokatavat usein 
unohtuvat. Health 4 Life ja kyseinen tapahtuma haluavat muuttaa perinteitä ja käsityk-
siä hyvinvoinnista toiminnallaan ja näin ollen luoda osaltaan terveemmän ja onnelli-
semman Suomen.    
 
Opinnäytetyön teoria käsittelee tapahtumamarkkinointia. Teorian avulla pyrin löytä-
mään oikean konseptin ja toteuttamistavan kyseiselle tapahtumalle. Oikea imago on 
hyvin tärkeä uuden tapahtuman luomisessa. Health 4 Life Oy:n toinen osakas, Aki 
Suomela, keskittyy grafiikoiden, kuvien, mainosten ja Internet-sivujen luomiseen 
imagollisten arvojen pohjalta. Tutustumme myös hänen työhönsä markkinoinnin nä-
kökulmasta. 
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 2 TAPAHTUMAN SUUNNITTELU 
 
2.1 Kohderyhmä 
 
Tapahtumaa järjestettäessä on mietittävä tarkkaan, kenelle sitä ollaan tekemässä. Ta-
pahtuman kohderyhminä voivat olla organisaation oma henkilökunta, nykyiset ja po-
tentiaaliset asiakkaat, yhteistyökumppanit ja muut sidosryhmät, omistajat tai esimer-
kiksi lehdistön edustajat. (Vallo & Häyrinen 2003, 62.) 
 
Kohderyhmä pitää tuntea riittävän hyvin, jotta osataan tehdä oikeankokoinen ja -
näköinen tapahtuma, joka puhuttelee sitä. On mietittävä, onko kyse keski-ikäisistä lei-
deistä, charmikkaasti harmaantuneista herrasmiehistä, räväkästä nuorisojoukosta vai 
kenties yhdistelmä näistä edellä mainituista ryhmistä. Jokaista edellä mainittua kohde-
ryhmää puhuttelee varmasti hyvin erityyppinen tapahtuma. (Vallo & Häyrinen 2003, 
62.) 
 
Liiku ja Voi Hyvin -tapahtuman kohderyhmä on liikunnalliset 18–45-vuotiaat naiset. 
Tapahtumalla voidaan toki aktivoida myös aikaisemmin liikuntaa harrastamattomia 
naisia liikunnan ja hyvinvoinnin maailmaan, mutta tälle ryhmälle suunnattavaan mark-
kinointiin emme voi panostaa suuria henkisiä tai fyysisiä resursseja. Se ei ole taloudel-
lisesti kannattavaa. Miehet rajataan kokonaan pois kohderyhmästä, koska he eivät ole 
potentiaalinen asiakasryhmä, sillä vain hyvin marginaalinen ryhmä miehiä käyttää 
ryhmäliikuntatunteja.  
 
Liiku ja Voi Hyvin -tapahtuman kohderyhmä on tietyiltä osin hyvin homogeeninen. 
Olipa kyseiseen ryhmään kuuluvien henkilöiden elämäntilanne, perheen koko tai työ 
mikä tahansa, niin suurin osa heistä haluaa voida hyvin ja liikkua kohtuullisesti. Joil-
lekin se voi myös olla intohimo ja yksi tärkeimmistä asioista elämässä. Liikuntaan 
näin vahvasti panostavia on kuitenkin vähän. 
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 Tyypillinen kohderyhmän jäsen liikkuu 2–3 kertaa viikossa. Omien kokemusteni mu-
kaan yleisimmät liikuntaharrastukset ovat lenkkeily, uinti ja kuntosalilla käynti. Ryh-
mäliikunta on monille usein pääasiallinen liikuntamuoto, ja moni kohderyhmään kuu-
luva onkin jonkin kuntosalin jäsen.  Liikuntaa pyritään tekemään arjen ja perheen eh-
doilla ja nimenomaan hyvinvoinnin lisäämiseksi. 
 
Ruokailutottumukset ovat kohderyhmään kuuluvilla perinteisen suomalaiset. Monet 
heistä syövät hyvin perinteistä sekaruokaa, joka usein on valmistettu perheen ja varal-
lisuuden ehdoilla. Kokemukseni mukaan kohderyhmän sisällä pyritään pääsääntöisesti 
syömään terveellisesti. Silloin tällöin harrastetaan kuitenkin tunnepitoista syömistäkin.  
 
Tapahtuman markkinoinnin näkökulmasta suurimmat haasteet liittyvät kohderyhmän 
rahan- ja ajankäyttöön. Kohderyhmän jäsenet joutuvat punnitsemaan omaan itseensä 
panostamiaan euroja suhteessa perheen tai lapsien tarpeisiin. Nuoret perheettömät nai-
set kuluttavat perheellisiä enemmän rahaa itseensä. 
 
Tapahtuman kohderyhmään kuuluvilla on usein kiire. Monilla näistä naisista on työ ja 
perhe, joille myös pitäisi riittää aikaa. Kokonaisen päivän lohkaiseminen omaan käyt-
töön voi olla haastavaa ja ainakin asian organisoimiseen tarvitaan valmisteluja ja ”va-
roitusaikaa”. Perheelliset naiset voivat joutua järjestämään lapsilleen hoitajan tai hei-
dän täytyy sopia puolisonsa kanssa, että tämä hoitaa arjen asiat kyseisen päivän ajan. 
Muu arjen pyörittäminen jää myös jonkun muun harteille tapahtuman ajaksi. (Laurila, 
henkilökohtainen tiedonanto 11.11.2007.) 
 
Kohderyhmän homogeenisyys ja sen tapojen tunteminen helpottaa tapahtuman luo-
mista ja sen markkinointia. Health 4 life Oy:n on mahdollista luoda erittäin toimiva 
tapahtuma, kun tiedetään, millainen kohderyhmä on ja mitkä sen tarpeet ovat.  
 
2.2 Tapahtumapaikka 
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 Tapahtumapaikan valinta on oleellinen osa tapahtuman onnistumista. Sillä on merkit-
tävä vaikutus ihmisten mielikuvien muodostumiseen. Tapahtumapaikka voi periaat-
teessa olla mikä tila tahansa. Jos tapahtumaa tehdään yhteistyössä tapahtumatoimiston 
kanssa, ja jos rahaa on käytettävissä runsaasti, on kaikista tiloista mahdollista tehdä 
toimivat (Vallo & Häyrinen 2003, 156–157).  
 
Tapahtumapaikan tulee ensinnäkin olla sopivan kokoinen. Liian pieni paikka haittaa 
asiakkaiden viihtyvyyttä ja tapahtuman yleistä sujuvuutta. Lisäksi huomioon tulee ot-
taa lait ja mahdolliset muut määräykset. Tiloille on säädetty määräys siitä, kuinka 
monta ihmistä minkälaisessa tilassa saa kerrallaan olla. Sitä määrää ei voi ylittää. Lii-
an isot tilat taas voivat saada tapahtuman vaikuttamaan kolkolta ja kylmemmältä. Li-
säksi pitää ottaa huomioon, että isoihin tiloihin täytyy varata paljon työntekijöitä. 
Myös kustannukset valaistuksen ja esimerkiksi koristelun suhteen nousevat tilojen 
koon kasvaessa.  
 
Tapahtumapaikan sijainti on oleellinen monestakin syystä. Ihmisten mielikuvat eivät 
välttämättä perustu faktoihin. Myös käsitteet kaukana ja lähellä ovat hyvin subjektiivi-
sia. Tapahtumapaikan tulisi olla mahdollisimman lähellä kohderyhmää ja lisäksi kul-
kuyhteyksien sinne tulisi olla hyvät. Tapahtumapaikan tavoitettavuus on yksi keskei-
nen onnistumiseen vaikuttava tekijä. Kulkuyhteyksien toimivuutta on hyvä tutkia etu-
käteen. Huomioon tulisi ottaa niin julkiset yhteydet kuin henkilöliikenteen mahdolli-
suudet. Jos tapahtumapaikka on saavutettavissa kävellen tai pyöräillen, se on ehdot-
tomasti positiivinen asia. Lisäksi paikalle tulee päästä julkisilla kulkuvälineillä. (Kau-
hanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 38). 
 
Tilojen yleinen käytettävyys pitää tarkistaa. Tapahtumanjärjestäjän olisi mietittävä, 
mitkä ovat juuri kyseessä olevan tapahtuman erityistarpeet. Mitkä ovat tilojen ja ta-
pahtuman mahdollisia pullonkauloja ja miten niihin voidaan varautua? Koska kysees-
sä on massaliikuntatapahtuma, halutaan varmistaa, että paikan sisääntulo ei muodostu 
ongelmaksi. Sisääntuloaulassa on oltava tarpeeksi tilaa ottaa asiakkaat vastaan, jotta 
he eivät joudu odottamaan ulkona. Lisäksi sisääntuloon halutaan kiinteä naulakkojär-
jestelmä ja paljon pöytätilaa ilmoittautumisten tarkistamista ja lipunmyyntiä varten. 
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 Tapahtuman liikunnallisen luonteen vuoksi pukutilat ja suihkutilat ovat myös hyvin 
tärkeät. Tiloissa on oltava riittävästi suihkuja ja pukeutumistilaa usealle sadalle ihmi-
selle. 
 
Paikan valinnalla luodaan tapahtumalle myös imagollisia arvoja. Esimerkiksi täysin 
uudet tilat hyvien kulkuyhteyksien varrella luovat tapahtumalle positiivista imagoa. 
Tilojen toimivuus on kuitenkin tärkein imagoa vahvistava tekijä. Se luo asiakkaille 
tunnetilan, jonka he yhdistävät välittömästi tapahtumaan. Tämän lisäksi tapahtuma-
paikaksi valittavan tilan nimi voi vahvistaa tai heikentää imagoa. Liiku ja Voi Hyvin -
tapahtuman toteutuspaikaksi sopisi esimerkiksi hyvin tila, jonka nimi kuvaisi energi-
syyttä, urheilullisuutta tai hyvää oloa. Tästä esimerkkejä voisivat olla vaikka Vantaan 
Energia Areena tai Esport Arena Espoossa. 
 
Tapahtumaa järjestettäessä tulee ottaa huomioon myös sen vaatimat palvelut, kuten 
esimerkiksi ruokailu- tai kahvilapalvelut. Nykyään useimmissa suurissa tiloissa on 
ravintola tai kahvio, jolla on yksinoikeus kyseisten palveluiden myymiseen. Sopimus 
kattaa usein myös ulkopuoliset tapahtumat. Huomioon kannattaa ottaa myös muut 
mahdolliset palvelut, joita paikka pystyy tarjoamaan. 
 
Monilla suurilla areenoilla, jotka sopivat massaliikuntatapahtumien järjestämiseen, on 
omat yhteistyökumppaninsa. Näiden yhteistyökumppaneiden oikeudet on syytä selvit-
tää ennen tapahtumaa. Tärkeää on varmistaa, etteivät tapahtuman ja tapahtumapaikan 
yhteistyökumppanit ole keskenään kilpailijoita.  
 
Toiminnallisten ja imagollisten tekijöiden kartoituksen jälkeen tapahtumapaikan va-
linnassa alkaa muiden tekijöiden kartoitus. Hinnan merkitys on erittäin suuri lopullista 
päätöstä tehtäessä. Tapahtumapaikan johdon ja henkilökunnan kokemus ja palvelualt-
tius ovat myös tärkeitä asioita. Health 4 Life on nuori ja kokematon yritys, joten ta-
pahtumapaikan organisaation neuvot ja apu voivat olla arvokkaita asioita tapahtuman 
onnistumisen varmistamisessa. 
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 2.3 Tapahtuma täynnä toimintaa 
 
Suunniteltava liikuntatapahtuma tulee olemaan täynnä toimintaa. Se liikuttaa, viihdyt-
tää ja antaa tietoa. Tapahtuma on niin sanottu yhdistelmätapahtuma, jolle on tyypillis-
tä, että siinä yhdistetään huvi ja hyöty (Vallo & Häyrinen 2003, 232). Tavoitteena on, 
että jokaiselle potentiaaliselle asiakkaalle löytyisi tapahtumasta jokin erityinen kiin-
nostuksen aihe ja jokin lisätoiminto, josta hän voisi nauttia. Tärkeää on, että päivä on 
vauhdikas ja kiinnostava. Pyrkimyksenä on tarjota parhaita mahdollisia elämyksiä.  
 
”Ohjelmiston tasokkuus ja mielenkiintoisuus on monissa tapahtumissa lipunmyynnin 
ja taloudellisen menestyksen ehdoton edellytys” (Kauhanen 2002, 46). Juuri edellä 
olevan vuoksi päivän tulee olla niin tasokas, että se myy tulevina vuosina itse itseään. 
Heatlh 4 Life uskoo, että laatu on tuotteen paras myyntivaltti ja Liiku ja Voi Hyvin -
tapahtumassa asiakkaille on tarkoitus tarjota vain parasta. Yhtenä tavoitteena on luoda 
tapahtumasta monivuotinen tapahtumasarja, jolloin sen laadukkuuden ja monipuoli-
suuden esilletuominen korostuu. Tapahtuman työntekijöiksi valitaan eri osa-alueiden 
ammattilaisia. Oli kyse ryhmäliikunnan ohjaamisesta, luennoimisesta tai esiintymises-
tä, niin jokainen työntekijä on todellinen huippuammattilainen. 
 
2.3.1 Päivän kolme peruspilaria 
 
Ideana on siis tarjota Liiku ja Voi Hyvin -tapahtumassa liikuntaa, tietoutta ja viihdy-
kettä tapahtumaan osallistuville naisille. Edellä mainittujen kolmen tapahtuman pe-
ruspilarien pitää siis olla tasapainossa sisäisesti ja toisiinsa nähden. Kaikkea tulee olla 
sopivassa suhteessa. 
 
Tapahtuman ydin, eli tapahtuman ensimmäinen peruspilari on liikunta. Liiku ja Voi 
Hyvin -tapahtuma tarjoaa naisille laajan valikoiman erilaisia tasokkaita ryhmäliikunta-
tunteja, joista he voivat löytää suosikkinsa ja osallistua vaikka niille kaikille. Pitkän 
mietinnän ja konsultoinnin jälkeen suunnittelussa päädyttiin viiteen erilaiseen ryhmä-
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 liikuntatuntiin (liite 1). Ne ovat teemoiltaan ja tunnelmiltaan erilaiset, jotta osallistujat 
voivat saada monipuolisia elämyksiä.  Pyrkimyksenä on tarjota myös erilaisia vaike-
usasteita. Tapahtuman halutaan tarjoavan liikuntaa, jonka jokainen osallistuja pystyy 
suorittamaan. Toisaalta vaativammat ryhmäliikuntatunnit antavat haasteita ko-
keneimmille liikkujille. 
 
Toinen tapahtuman peruspilari on tiedon jakaminen hyvinvoinnista ja terveellisistä 
elintavoista. Hyvinvointi on omasta kehosta huolehtimista säännöllisesti liikkumalla, 
terveellisesti syömällä, säännöllisesti nukkumalla ja stressiä vähentämällä. Terveet 
ihmiset voivat olla kaikenkokoisia ja erilaisen ruumiinrakenteen omaavia yksilöitä. 
(ABC 2003 [viitattu 4.4.2008]). Liiku ja Voi Hyvin -tapahtumassa annetaan tietoutta 
hyvinvoinnista kaikille asiakkaille. Tämän vuoksi tarjolla on myös luentoja, joita päi-
vän aikana tulee olemaan kaksi. Toinen kertoo ravinnosta ja sen merkityksestä hyvin-
vointiin, painonhallintaan ja arjessa jaksamiseen. Luennoitsija on alansa huippuam-
mattilainen, kokenut esiintyjä Olli Ilander, joka toimii päätoimisesti ravintoterapeutti-
na. Toisella luennolla asiakkaille annetaan tietoa ajankäytöstä ja sen haasteista. Luen-
noitsijana toimii entinen huippu-urheilija, tunnettu julkisuuden henkilö ja aerobicin 
kaksinkertainen maailmanmestari Tuuli Matinsalo. Luennon aiheena on se, miten per-
heellinen ja kiireinen nainen löytää aikaa liikkumiseen ja omasta hyvinvoinnista huo-
lehtimiseen. Tuuli on itse yrittäjä ja kolmen lapsen äiti, joka tasapainoilee uran, per-
heen ja julkisuuden ehdoilla. Toiveena on, että kohderyhmän jäsenet pystyvät monilta 
osilta samastumaan Tuuli Matinsalon nykyiseen elämäntilanteeseen. 
 
Kolmas Liiku ja Voi Hyvin -tapahtuman peruspilari on viihde. Tapahtuma tarjoaa asi-
akkaille mahdollisuuden nauttia parhaasta mahdollisesta urheilu- ja tanssiviihteestä. 
Viihde tarjoaa mahdollisuuden motivoitua, ihastella ja yllättyä liikunnan tarjoamista 
monipuolisista asioista. Tapahtuma tarjoaa asiakkaille kilpa-aerobicin Suomen maa-
joukkueen esityksen, jossa mukana ovat muun muassa miesten sarjan maailmanmesta-
ri ja naisten sarjan euroopanmestari. Show on luotu niin, että jokainen asiakas saa 
nauttia lajin parhaimmista ja viihdyttävimmistä puolista. Esitys sisältää paljon näyttä-
viä hyppyjä ja muita vaativia suorituksia. Esitys on jaettu osiin, jotta jokainen urheilija 
on parhaimmillaan sen jokaisella sekunnilla. Toinen elämyksiä tarjoava tapahtuman 
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 osa on break dance -esitys Suomen huipulta. Esiintyjänä on lajin Suomenmestari ryh-
mineen (kuva 1).  
 
Kuva 1 Break dance -show. 
 
Break dance -show laaditaan, niin, että jokaisen tanssijan erikoisosaaminen tulee nä-
kyviin. Myös sen musiikkiin kiinnitetään erityistä huomiota ja siihen luodaan teemal-
linen sävy. Teemassa nykyaika kohtaa viidakon tunnelmat. 
 
2.3.2 Päivän aikataulutus 
Päivän aikataulutus on erittäin tärkeä osa onnistunutta kokonaisuutta ja sen suhteen 
kannattaakin nähdä paljon vaivaa (liite 1). Tapahtuman onnistumiseen vaikuttavat 
monet pienet yksityiskohdat, joiden kaikkien on naksahdettava kohdalleen. Tapahtu-
man toteuttaminen perustuu yhteistyöhön. Onnistumisessa pohjalla on kiitettävä ja 
perusteellinen suunnittelu ja tinkimätön toteutus. Toteutuksen onnistumiseen vaikutta-
vat tietenkin ohjelma, esiintyjät, tila ja teema, mutta yksi tärkeä tekijä on myös se, mi-
ten tapahtuma rytmitetään ja jaksotetaan. (Vallo & Häyrinen 2003, 232.) 
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Koska Liiku ja Voi Hyvin -tapahtuma tarjoaa paljon erilaisia toimintoja, joista osa on 
fyysisestikin erittäin kuormittavia, pitää päivän jaksotuksen olla totaalisesti kunnossa. 
Tapahtuman suunnittelussa lähdetään siitä, että liikunnan, luentojen ja esitysten tulee 
vuorotella, mikä mahdollistaa monipuolisten aktiviteettien tarjoamisen koko päivän 
ajan. Aikataulu suunnitellaan niin, että jokaisen liikunnallisen osion välissä on joko 
informatiivinen osio tai esitys, jotta ihmiset saavat välillä hengähtää ja nauttia ruokaa 
ja juomaa. Samalla ohjaajilla on aikaa valmistautua seuraavaan ohjaukseen, ja näin 
päivästä tulee monipuolinen aamusta iltaan sopivalla ohjelmien vuorottelulla. Kahdes-
ta tapahtumassa olevasta luennosta ruokavaliota koskeva osio on aikaisemmin päivän 
aikana, koska se vaatii liikuntaa enemmän keskittymistä. Tuuli Matinsalon vetovoi-
mainen luento sijoitetaan iltapäivään, jotta ihmiset viipyisivät tapahtumassa pitem-
pään. Kilpa-aerobicin maajoukkue esiintyy aamupäivällä, koska se sopii heille pa-
remmin. Näin ollen break dance -esitys on myöhemmin iltapäivällä. 
 
Itse ryhmäliikuntatuntien sijoittaminen oikein on tärkeää. On huomioitava, että aamul-
la ihmisten pitää lämmittää lihaksensa ja päästä pikku hiljaa päivään mukaan. Fyysi-
sesti ja koreografisesti vaikeimmat tunnit sijoitetaan keskipäivään. Näin mukanaoli-
joiden on helpompi aloittaa päivä kevyemmällä ohjelmalla ja haastaa itsensä loppu-
päivän koitoksiin. Päivä halutaan ehdottomasti päättää henkiseen rauhoittumiseen 
joogan avulla. Jooga myös huoltaa päivän aikana fyysisesti rasittuneita liikkujia. Se 
antaa päivälle kaikin puolin erinomaisen lopetuksen. 
 
2.4 Nautittavan kokonaisuuden luominen 
 
Uskon, että tapahtuman kokonaisuus on enemmän kuin osiensa summa. Kokonaisuu-
den tarkasteleminen pienissä osissa ja näiden osien toimivuuden ja viihtyisyyden mak-
simointi luo aivan varmasti myös tapahtumakokonaisuudesta nautittavan. Health 4 
Life Oy haluaa tarjota asiakkaille tilaisuuden, jossa ei ole puutteita millään osa-
alueella. 
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 Kokonaisuuteen kuuluu tietenkin kaikki toiminta, joka alkaa jo asiakkaan saapumises-
ta paikalle. Tapahtuman toimivuus ja viihtyvyys alkaa jo ennen kuin asiakkaat astuvat 
sisätiloihin. Liikenteen ohjauksen pitää olla hyvin järjestetty: paikalle pitää sijoittaa 
opasteita ja parkkipaikoille ohjauksessa pitää olla tarpeeksi henkilökuntaa. 
 
Kun asiakas saapuu tapahtumapaikkaan, vastassa oleva tunnelma toivottaa hänet joko 
tervetulleeksi ja saa hymyn nousemaan hänen kasvoilleen tai sitten päivä voi alkaa 
nihkeissä merkeissä. Jokaisen tapahtuman työntekijän asenne ja ulospäin suuntautu-
neisuus on tärkeää. Asiakkaat ovat tulleet viihtymään, liikkumaan ja nauttimaan päi-
västä. Tämän mahdollistaminen pitää olla jokaisen työntekijän tavoite (Kuva 2).  
 
 
Kuva 2 Tapahtuman työntekijöitä työssään. 
 
Työntekijöiden mottoja ovatkin ”asiakas on oikeassa”, ”hymyyn tarvitaan vähemmän 
lihaksia kuin irvistykseen” ja ”jokainen ihminen ansaitsee rakkauden”. Tällaisiin asen-
teisiin tapahtuma on hyvä perustaa. Työntekijöiden valmistaminen työhönsä on erit-
täin tärkeää. Heille pitää kertoa, mitä heiltä odotetaan työssään ja mikä heidän tarkka 
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 työnkuvansa on. Ilman asianmukaista ohjeistusta työntekijän ei voida odottaa toteutta-
van työtään parhaalla mahdollisella tavalla. 
 
2.4.1 Lava ja valot 
 
Miellyttävän ympäristön positiivinen vaikutus ihmiseen on luultavasti suurempi kuin 
mitä yleensä tiedostetaan. Vastaavasti nuhruinen ja epäesteettinen tila on epäviihtyisä 
ja saa aikaan tiedostamattomia negatiivisia tuntemuksia ja rauhattomuutta (Anne 
Carlsson [viitattu 4.4.2008]). 
 
Tapahtuman ydintuotteen eli liikunnan lisäksi ympäristön, jossa liikuntaa toteutetaan, 
pitää olla nautittava. Elämyksellisyyttä ympäristössä luodaan erilaisilla valoilla, ban-
derolleilla ja muilla somisteilla.  Näin pyritään takaamaan asiakkaille kokonaisvaltai-
nen elämys, joka koskettaa jokaista aistia. Tavoitteena on, että tilat ovat siistit ja tun-
nelmalliset. Tapahtumalla halutaan luoda tunnelma, jossa asiakas astuessaan sisään 
tuntee astuvansa uuteen maailmaan, maailmaan, jossa hän kokee toiminnan ja rauhal-
lisuuden yhtä aikaa. Pyrkimyksenä on, että aulasta lähtien valot, siistit matot ja tapah-
tuman ständit johdattavat ihmisen tunnelmaan, joka luo hänelle hyvänolon tunteen.  
 
Tällaisessa suuressa yleisötapahtumassa, jossa ohjataan suuria ryhmiä, lavan paikalle 
tuominen on välttämätöntä. Lavan tulee olla tarpeeksi suuri, jotta kolme ohjaajaa mah-
tuu sille samaan aikaan. Tällä tavoin ohjaamisen laatu on mahdollisimman hyvää. Kun 
yksi ohjaaja keskittyy ohjaamiseen, kaksi muuta voivat keskittyä tunnelman luomi-
seen. He ovat ”varjo-ohjaajia” taustalla, mutta osallistuvat myös verbaalisesti tunnin 
kulkuun. Lisäksi nämä kaksi ohjaajaa voivat astua alas lavalta ja mennä aika-ajoin 
yleisön joukkoon innostamaan ja motivoimaan mukanaolijoita. Lavan tulee olla tuke-
varakenteinen, jotta se kestää ohjaajat ja esiintyjät. Lisäksi sen pinnan tulisi olla par-
kettia tai muuta liukasta materiaalia, jotta myös break dance -esiintyjät voivat käyttää 
sitä tempuissaan. Lavan pinnan pitää olla ehjä, jotta esiintyjillä ei ole loukkaantumis-
vaaraa. 
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 Lavan taustalla on banderolli, jossa näkyvät tapahtuman logo ja yhteistyökumppanit. 
Lavan taustan pitää tukea väritykseltään ja tyyliltään tapahtumaa kaikin mahdollisin 
tavoin. Jokaiselle yhteistyökumppanille pitää olla varattuna yhtäläinen näkyvyys taus-
taseinällä. Huomioon tulee ottaa myös kunkin yrityksen ohjeet logon käytöstä. Tämä 
tarkoittaa sellaisia yrityksen säännöksiä, joissa kerrotaan, missä ympäristössä, millä 
väreillä ja kuinka isolla logo tulee painaa sekä kuinka paljon logon ympärillä on olta-
va tyhjää tilaa. 
 
Lavan taustan valaistuksen pitää tuoda sekä yhteistyökumppaneiden, että tapahtuman 
logot hyvin esille. Lavalla olevia valoja pitää voida muunnella, jotta ne palvelisivat 
monimuotoista tapahtumaa. Niiden tulee esiintymisten aikana olla erittäin voimakkaat 
ja luoda vauhdikasta tunnelmaa. Niiden pitää olla myös värikkäät, ja värien tulee voi-
da vaihtua tunnelman muuttuessa (kuva 3). Välkkyvillä, niin sanotuilla strobo -valoilla 
toiminnasta saadaan erittäin näyttävää. Vauhdikkaimpien ryhmäliikuntatuntien aikana 
valaistuksen tulisi tukea vahvaa ja energistä musiikkia ja liikettä. Joogatunnilla valot 
eivät liiku. Sen aikana käytetään lämpimiä värejä, jotka luovat rauhoittavaa tunnel-
maa. Luennoilla valojen täytyy olla tarpeeksi ”valkoiset”, jotta ne eivät häiritse luen-
non seuraamista. Lisäksi tällöin valojen muu, räväkkä käyttö nousee paremmin esiin.  
 
Kuva 3 Lava ja valot. 
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Myös valojen tehokas käyttö muissa tiloissa on tärkeää, jotta tilaisuudesta pystytään 
luomaan kokonaisvaltainen, ja jotta sen eri osat tukevat toisiaan. Sisääntuloon ja käy-
täville sijoitetut pienet, seinälle asennetut valot voivat osaltaan luoda tunnelmaa. Tämä 
on mahdollista pienellä vaivalla ja pienillä kustannuksilla. Pukutiloissa ja kahviossa 
oikeat valoratkaisut tukevat myös kokonaisuutta. On kuitenkin muistettava toiminnal-
lisuuden säilyttäminen kaikissa edellä mainituissa tiloissa. Valoja tulee olla tarpeeksi, 
jotta asiakkaiden ruokailu, pukeutuminen ja muut toimet hoituvat mallikkaasti. 
 
 
2.4.2 Tapahtuman kulku ja työntekijät 
 
Liiku ja Voi Hyvin -tapahtuma perustuu siihen ajatukseen, että se tarjoaa asiakkaille 
parasta mahdollista sisältöä. Parhaan tarjoaminen tarkoittaa, että jokaisen osatekijän 
tulee toimia moitteettomasti. Työntekijöiden motivointi ja työhön ohjaaminen on hy-
vin tärkeää, jotta jokainen voi antaa parhaansa tapahtumalle. Jos yksi osatekijä pettää 
tapahtumassa, se saa aikaan monen muunkin asian vaikeutumisen. Tämä taas voi joh-
taa negatiiviseen kierteeseen. Esimerkiksi huonosti järjestetty sisääntulo voi myöhäs-
tyttää aikataulua, mikä taas johtaa ihmisten hermostumiseen ja näin ollen viihtyvyy-
den laskuun. Jo Newton päätteli 1686, että kaikki kappaleet vaikuttavat toisiinsa. Maa 
vetää omenaa puoleensa samalla tavalla kuin omena vetää maata puoleensa, kaikki 
vaikuttaa siis kaikkeen. Näin ollen se, että tapahtuman järjestäjät pyrkivät antamaan 
asiakkaille nautittavimman mahdollisen palvelun, vaikuttaa myös järjestäjien kohte-
luun. 
 
Toisaalta taas positiiviset asiat voivat luoda positiivisen kierteen, jota eivät pienet on-
gelmat voi pysäyttää. Tapahtuma tähtää tietenkin tähän tavoitteeseen. Pyrkimyksenä 
on varmistaa jokaisen osatekijän toimivuus yksin ja yhdessä. Tapahtuman osatekijöitä 
ovat aiemmin mainittujen valojen ja lavan viihtyisyyden lisäksi kahvila, sisääntulo, 
ensiapu, naulakkopalvelu sekä lipunmyynti ja liikenteen ohjaus. Henkilöstö on useim-
 20
 pien projektien tärkein voimavara. Yksi projektimuotoisen työtavan perustavoitteista 
on nimenomaan henkilöresurssien joustava ja tehokas käyttö (Kauhanen 2002, 120). 
 
Asiakkaiden näkökulmasta tapahtuma alkaa jo ennen paikalle saapumista. Tapahtuma-
järjestäjän pitää tehdä jo heidän matkastaan paikalle mahdollisimman helppo. Matkan 
varrelle pitää asettaa selkeät ohjeet, jotta ihmiset löytävät perille vaivattomasti. Seu-
raavaksi pitää varmistaa, että auton pysäköinti on helppoa. Liikenteenohjaajia pitää 
olla riittävästi: kaksi ohjaamassa autoja parkkipaikalle, ja kaksi ohjaamassa ne hyvään 
järjestykseen. Näin jokainen autoilija voi pysäköidä autonsa vaivattomasti. Samalla 
turvataan päivän alkaminen mahdollisimman hyvin. 
 
Sisääntuloon pitää kiinnittää erityistä huomiota. Suurin osa ihmisistä tulee paikalle 
puolen tunnin sisällä tapahtuman alkamisesta, joten ilman hyvin suunniteltua sisääntu-
loa ruuhka saattaa olla suuri. Sisääntulossa pitää olla tarpeeksi ihmisiä, ja jokaisen 
työntekijän pitää olla selvillä omista tehtävistään.  
 
Ensimmäisenä sisääntulossa ovat lipunmyyjät ja työntekijät, jotka ottavat vastaan en-
nakkoon lippunsa varanneet asiakkaat. Siksi sisääntulossa aulan toisella reunalla ovat 
lipunmyyjät ja rahastajat ja toisella puolella ennakkovarausten tarkastajat. Molemmil-
la alueilla työntekijöitä pitää olla kaksi. Tämän jälkeen aulassa on naulakkopalvelu, 
johon ihmiset voivat jättää arvotavaransa ja ylimääräiset vaatteensa. Tämä palvelu ul-
koistetaan. Tällä tavoin saadaan osaavat ihmiset palvelemaan asiakkaita. Tällaisten 
palveluiden tuottajien työntekijöiltä vaaditaan järjestysmieskortti. 
 
Ensiapuhenkilö tällaisessa liikunnallisessa tapahtumassa on aivan välttämätön. En-
siavulle toivottavasti ei ole tarvetta, mutta jos tarvetta ilmenee, sen puuttuminen osoit-
taisi tapahtuman epäammattimaisuutta. Paras ratkaisu on, jos löytyy ihminen, joka so-
veltuu ensiaputaitojensa lisäksi myös johonkin muuhun tehtävään tapahtumassa. 
 
Tapahtuman tärkeimmät työntekijät ovat ryhmäliikuntaohjaajat. He ovat ne henkilöt, 
jotka kruunaavat tapahtuman. Heidän ensisijainen tehtävänsä on tietenkin ohjata asi-
akkaita ammattitaitoisesti ja turvallisesti. Toiseksi heidän tehtävänään on luoda osal-
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 listujille elämyksiä. Ohjaajien on tarkoitus viedä asiakkaat elämysmatkalle liikkumi-
sen maailmaan. Heidän pitää saada asiakkaat nauttimaan liikkumisesta ja fyysisestä 
suorituksesta. Heidän pitää olla viihdyttäjiä, tunteiden luojia, naurattajia, motivaation 
korottajia ja esimerkkejä terveistä elämäntavoista. Tapahtumalla pyritään siihen, että 
jokainen tunti on asiakkaille elämys. Tapahtuma pyrkii antamaan heille mahdollisuu-
den löytää liikunnan riemu ja sisäinen tasapaino. Ohjaajien pitää pystyä antamaan jo-
kaiselle osallistujalle syyn hymyillä, nauraa, puristaa itsestään viimeisetkin voimansa, 
ylittää itsensä ja yllättyä.  
 
Tehtävä ei siis ole helppo, eikä helppoa ole myöskään löytää edellä olevat vaatimukset 
täyttäviä ohjaajia. Tavoitteena on tarjota parempia ohjaajia kuin yksikään kuntosali 
pystyy tarjoamaan paikallisesti. Tämän tavoitteen saavuttamiseksi tapahtumassa on 
oltava mukana parhaat ohjaajat ympäri Suomea. Jos myöhemmin on mahdollista, ul-
komaisten ohjaajien tuonti voi tarjota asiakkaille vielä monipuolisempia elämyksiä. 
 
Suuri merkitys tapahtuman onnistumisen kannalta on myös luennoitsijoilla ja esiinty-
jillä. Heidän tulee olla niin valovoimaisia, että tapahtuma näiltäkin osin on asiakkaille 
kokemus, joka muistetaan pitkään. Siksi ravintotietoudesta kertovan luennon asiantun-
tijaksi valitaan erittäin kokenut ammattilainen, Olli Ilander, joka on ravintoterapeutti 
ja lisäksi erittäin kokenut luennoitsija. Toinen luennoitsija on koko kansan tuntema 
aerobicin maailmanmestari Tuuli Matinsalo. Hän on erittäin valovoimainen ihminen ja 
toiveena on, että asiakkaiden on helppo samaistua häneen, koska hän nykyään elää 
tavallisen äidin elämää.  
 
Tapahtuman juontaja on myös kaikkien tuntema Lola Wallinkoski, joka on erittäin 
ammattitaitoinen ja viihdyttävä persoona. Lolan paras puoli on kuitenkin hänen ko-
kemuksensa mukanaan tuoma kyky ottaa huomioon jokainen sidosryhmä. Hän pystyy 
ihailtavasti tyydyttämään niin asiakkaan, tapahtumajärjestäjän kuin yhteistyökumppa-
neiden tarpeet ja samalla vielä vaikka mainostamaan juonnoissaan kahvilapalveluiden 
tarjoamia tuotteita. 
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 2.4.3 Tilojen käyttö 
 
Tapahtuman tiloja valittaessa on otettava huomioon asiakkaiden suuri määrä. Riskien 
kartoittaminen ja niihin mahdollisimman hyvin varautuminen voi olla suuri, viihty-
vyyttä nostava elementti. 
 
Jokainen paikka, jossa tapahtumia järjestetään, on erilainen, joten näin ollen ongel-
matkin ovat aina erilaisia. Ratkaisut ja suunnitelmat tuleekin tehdä jokaiseen tapahtu-
mapaikkaan erikseen. Jokaisesta paikasta kuitenkin voidaan löytää tiettyjä yhteisiä 
haasteita, joihin voidaan varautua jo tapahtuman suunnitteluvaiheessa. 
 
Sisätapahtumassa, jossa ihmisiä on paljon, ongelmat johtuvat ihmisten yhdenaikaises-
ta liikkumisesta, mikä ruuhkauttaa paikan solmukohtia. Ihmiset siirtyvät luennoille, 
ryhmäliikuntatunneille ja kahvioon samaan aikaan. Suihkuja käytetään pääosin aina 
liikuntaosuuden päätyttyä ja erityisesti iltapäivästä lähtien. Näihin asioihin ei voi vai-
kuttaa. Voidaan kuitenkin varmistaa, että osallistujien kulku on esteetöntä, jotta tur-
hautumista ei synny. Aikataulutuksella ruuhkia voidaan myös vähentää. 
 
Tärkein asia on, että tiloista otetaan kaikki irti. Tämä tarkoittaa, että kaikki ovet ovat 
auki, tuplaovista molemmat ovat kulkukelpoisia, kaikki ylimääräinen korjataan käytä-
viltä pois, ja että asiakkaiden liikkumista varten on tarpeeksi opasteita. Puutteille, joita 
tapahtumapaikan tiloissa silti lopulta voi ilmetä, ei voida mitään. Luovilla ratkaisuilla 
ja omalla osaamisella voidaan kyseessä olevista tiloista saada kuitenkin paras mahdol-
linen hyöty irti.  
 
Suihkutilat ovat yksi todennäköisesti ruuhkautuva paikka tapahtumassa. Sen lisäksi, 
että ne voivat ruuhkautua, niiden viihtyisyys voi kärsiä suuren kävijämäärän vuoksi. 
Pukuhuoneiden lattiat kostuvat märistä ihmisistä, käsipyyhepapereita voi joutua latti-
oille ja suihkusaippuoiden käyttö voi liata paikkoja. Peseytymisaikaa tulee rajoittaa 
ruuhkien syntymisen estämiseksi. Ihmisille pitää tiedottaa säännöistä. Parhaiten tällai-
nen informointi tapahtuu laittamalla ohjeita suihku- ja pukuhuonetilojen seinille. Li-
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 säksi tilaisuuden juontajan kertomilla ohjeilla pyritään saamaan ihmiset käyttäyty-
mään halutulla tavalla. 
 
Asiakkaiden tyytyväisyyden takaamiseksi suihkutiloihin olisi hyvä varata saippuaa. 
Myös pyyhkeiden ilmainen käyttö olisi oiva palvelu. Näiden palveluiden tarjoaminen 
olisi mahdollista sopivan yhteistyökumppanin avulla. Samalla kyseinen taho saisi it-
selleen suotuisaa näkyvyyttä. 
 
2.4.4 Ruokailu 
 
Olipa sitten kyse tenniksen tai rugbyn pelaamisesta, uimisesta tai juoksemisesta, niin 
liikkujan tulee nauttia mahdollisimman ravitsevaa ja tasapainoista ruokavaliota. Opti-
maalinen ruokavalio tarvitaan, jotta elimistö palautuu normaalille tasolle ja korjaa itse 
itseään (Fitnessvenues 2008 [viitattu 15.4.2007]). 
 
Liikunnallisen päivän aikana osallistujien tulee säilyttää nestetasapaino ja riittävä ra-
vinnon saanti, jotta heidän elimistönsä palautuu, he pysyvät virkeinä ja nauttivat päi-
västä. Riittävällä juomisella ja oikealla ruokavaliolla vähennetään myös loukkaantu-
misriskiä ja kramppeja sekä esimerkiksi huimausta ja huonovointisuutta.  
 
Päivän onnistumisen kannalta on erinomaisen tärkeää, että jokaisella osallistujalla on 
mahdollisuus nauttia riittävästi virvokkeita ja ruokaa. Tämä takaa palautumisen ja hy-
vän mielen sekä energisyyden läpi vaativan päivän. Ruokaa ja juomaa tulisi olla myös 
jokaiseen makuun. Tarjoilun luonne määräytyy tapahtuman osallistujien, luonteen, 
teeman, ajankohdan ja paikan mukaan (Vallo ja Häyrinen 2003, 169). Lämpimän 
juoman nauttiminen katkaisee päivän rasituksen mukavasti, joten sitä tulisi olla jatku-
vasti tarjolla. Suuri haaste on kuitenkin se, että pystytään tarjoamaan tarpeeksi ravit-
seva, mutta kevyt ateria, jotta ruokailun jälkeinen väsymys ei haittaa osallistujien lii-
kuntasuorituksia. Keittolounas, salaatti ja sämpylä tai hyvin kevyt pasta-annos ovat 
sopivia, lämpimiä ateriavaihtoehtoja. Tämän lisäksi tapahtuman linjan mukaisesti 
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 muidenkin aterioiden pitää olla terveellisiä. Sämpylöitä, kevyitä leivonnaisia ja lisära-
vinteita pitää olla tarjolla sopivassa suhteessa.  
 
Nesteitä pitää olla tarjolla runsaasti: erilaisia kivennäisvesiä auttamaan nesteytyksessä, 
mehuja lisäämään energiavaroja ja kahvia antamaan kofeiinia päivän läpiviemiseen. 
Tätä valikoimaa voi vahvistaa vielä virvoitusjuomilla sekä teellä, jotta jokaiselle osal-
listujalle olisi tarjolla sopiva suosikkijuoma.  
 
Tarjoilusta tapahtuman järjestäjä voi huolehtia itse tai se voidaan ostaa osaksi tai ko-
konaan ulkopuoliselta partnerilta (Vallo ja Häyrinen 2003, 169). Useimmissa paikois-
sa, joissa tapahtuma voidaan järjestää, on tehty ravintolapalvelusopimus ulkopuolisen 
toimijan kanssa. Näin ollen tapahtuman järjestäjällä on hyvin vähän mahdollisuuksia 
vaikuttaa asiaan. Joissain paikoissa on kuitenkin mahdollista pitää omaa kahvilaa. 
Kahvila voi tuoda tapahtumalle lisätuloja. Jos tuotteet valmistetaan itse alusta asti, 
voivat katteet olla hyvät, jos työtunteja ja vaivannäköä ei lasketa menoeriksi (Pimperi, 
2006). 
 
Aikataulutuksessa pitää huomioida myös ruokailu. Sille pitää löytää sopiva ajankohta. 
Aikataulutus korostuu erityisesti silloin, kun tapahtuma on liikunnallinen. Liikuntaa ei 
suositella heti raskaan aterian jälkeen. Liikkuminen täydellä vatsalla ei myöskään ole 
kovin nautinnollista. Ruokailun haasteet ratkaistaan niin, että päivän aikana jätetään 
aikaa yhteen selvästi erottuvaan ruokataukoon. Tämän pidemmän tauon lisäksi aika-
taulussa on syytä olla useampia lyhyempiä taukoja, jolloin asiakkaat voivat täyttää 
energiavarastojaan. 
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 3 SPONSORIYHTEISTYÖ 
 
3.1 Yhteistyökumppanit 
 
Sponsoriyhteistyö on tänä päivänä merkittävä markkinointiviestinnän keino. Sen taus-
talla nähdään myös entistä enemmän liiketoiminnallisia intressejä. Markkinointivies-
tinnän tarkoituksena on viedä asiakas lähemmäksi ostopäätöstä. Samalla viestitään 
yrityksen myönteisistä maineulottuvuuksista ja tuotteiden kilpailullisista ylivoimateki-
jöistä. Viestinnälle määritetään tarkat tavoitteet. Markkinointiviestinnän eri keinoista 
muodostetaan toisiaan tukeva yhtenäinen kokonaisuus. Näitä eri keinoja ovat mainon-
ta, tiedottaminen, suhdetoiminta, menekinedistäminen, henkilökohtainen myyntityö, 
suoramarkkinointi ja sponsorointiyhteistyö. Sponsoroinnilla voi olla parhaimmillaan 
näyttävä rooli sponsorina olevan yrityksen tarinan viemisessä oikeassa muodossa ja 
oikeaan aikaan asiakkaan tietoon. (Alaja & Forssel 2004, 5, 18.) 
 
Sponsoriyhteistyö on aina vastikkeellista yhteistyötä kahden eri osapuolen, yrityksen 
ja kohteen kesken. Vain riittävän tiiviin yhteistyön myötä osapuolet voivat saavuttaa 
tavoitteensa. Yhteistyö on perinteisesti viety eteenpäin yrityksen tarpeiden mukaan, 
mutta nykypäivän sponsoriyhteistyöllä tulee huolehtia myös kohteen tarpeista. Yhteis-
työn tulee olla tiivistä ja molempia osapuolia hyödyttävää ja tyydyttävää toimintaa. 
(Alaja & Forssel 2004, 21.) 
 
Sponsoriyhteistyö eroaa muista markkinointiviestinnän keinoista. Muut aiemmin mai-
nitut markkinointiviestinnän keinot ovat suoraa vaikuttamista, kun taas sponsoriyh-
teistyö on välillisen vaikuttamisen keino. Jo se tosiasia, että sponsoriyhteistyön kohde 
toimii irrallaan yrityksestä oman kohderyhmänsä parissa, luo tilanteen, että suora vai-
kuttaminen on hyvin vaikeaa. Yleensä viestin perille saaminen vaatii myös muiden 
markkinointiviestinnän keinojen käyttöä ollakseen onnistunutta toimintaa. Lisäksi 
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 median käyttö on usein suuressa roolissa viestin perille viemisessä. Sponsoriyhteistyö 
onkin vaikeasti ennakoitava markkinointiviestinnän keino, koska tapahtuman tai vaik-
kapa urheilijan menestymisestä ei ole mitään takeita. Toisaalta taas yllättävyys voi 
tuoda yritykselle pienelläkin panostuksella odottamatonta hyötyä. (Alaja & Forssel 
2004, 25.) 
 
Sponsorointi on keino viestiä tavoitellulle kohderyhmälle lainaamalla kohteen 
myönteistä mielikuvaa. Sponsoroinnin kohde voi olla urheilija, taiteilija, tapah-
tuma, järjestö, TV-ohjelma, elokuva tai muu vastaava. Sponsorointi on osa yri-
tyksen markkinointiviestintäkeinoja ja sitä on mahdoton erottaa yrityksen mark-
kinointiviestinnän kokonaisuudesta. Sponsoroinnin tulee olla sekä sponsoroivan 
yrityksen että sponsoroinnin kohteen etujen mukaista.  
 
Sponsoriyhteistyö ei missään tapauksessa ole hyväntekeväisyystoimintaa, vaikka se 
joskus siihen virheellisesti yhdistetään. Sponsoriyhteistyössä on kyse hyödyn, näky-
vyyden ja brändin vahvistamista sekä loppupelissä myynnin ja voiton kasvattamisesta. 
Hyväntekeväisyys taas toimii ilman minkäänlaisia intressejä oman hyödyn savuttami-
seksi. (Alaja, Forssel 2004, 25–26.) 
 
 
3.1.1 Imagolliset tavoitteet 
 
Imagon selkeä määrittely sponsorointikohteelle on erinomaisen tärkeä asia yhteistyö-
sopimusten saavuttamiseksi. Ensimmäiseksi tapahtuman järjestäjän pitää määritellä 
itselleen, mitä tapahtumalta halutaan. Pitää miettiä hyvin tarkkaan, minkälainen tapah-
tuma on, minkälaisia tunteita tai mielikuvia sen halutaan edustavan, miltä sen halutaan 
näyttävän, tuntuvan ja ”tuoksuvan”. Liiku ja Voi Hyvin -tapahtumassa lähdettiin liik-
keelle siitä, että haluttiin luoda tapahtuma, jossa ihmiset liikkuvat ja voivat hyvin. Ta-
voite oli, että ihmiset liikkuvat hymyssä suin ja lähtevät pois tapahtumasta onnellisina. 
Asiakkaita haluttiin myös evästää tulevan hyvinvoinnin osalta ja näin ollen luoda 
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 yleistä hyvää yhteiskunnallisella ja universaalilla tasolla. Tämä on tapahtuman raken-
tamisen lopullinen missio. 
 
Edellä olevia asioita pohtimalla tapahtumalle luodaan sisäinen imagon perusrungonko 
eli ajatus siitä, mitä tapahtuman järjestäjät ja työntekijät siitä ajattelevat. Tämä sisäi-
nen imago luo kaikelle imagon luomiselle pohjan. Asiat lähtevät sisältä ulospäin. Si-
säisen imagon luomisen jälkeen imagoa lähdetään konkretisoimaan todelliseksi tapah-
tumaksi. Liiku ja Voi Hyvin -tapahtumassa tämä tarkoitti päiväjärjestyksen, toiminnan 
ja oheistoiminnan luomista sisäisen imagon pohjalta. Ydinimagon löydyttyä sitä läh-
dettiin vahvistamaan luomalla mielikuvia siitä, miltä tapahtuvan haluttiin asiakkaasta 
tuntuvan. Tavoitteena oli, että tapahtuma pystyy luomaan asiakkaille vahvoja tunteita. 
Ilman tunnetta maailmassa ei ole toimintaa. Kaikki toiminta lähtee tunnelatauksesta.  
 
Tapahtuman haluttiin olevan positiivinen, ystävällinen, ammattimainen, iloinen ja laa-
dukkain Suomessa. Sen haluttiin myös olevan tunteita herättävä, ihmisiä parhaaseensa 
kannustava, rauhoittava ja tietoa tuova, mutta samalla hämmästyttävä ja viihdyttävä. 
Nämä olivat siis niitä imagollisia arvoja, joihin haluttiin päästä tapahtuman järjestämi-
sellä, sponsoriyhteistyöllä, markkinoinnilla sekä kaikella muulla toiminnalla, jota to-
teutettiin. 
 
Imagon luomisessa on siis olennaista se, että sisäiset sidosryhmät ymmärtävät, minkä-
laisia arvoja tavoitellaan. Sen jälkeen he alkavat toteuttaa tätä imagoa omalla toimin-
nallaan. Health 4 Life Oy päätti, että kaikkien puheluiden, yhteydenottojen, sähköpos-
tiviestien ja muun toiminnan pitää viestittää ammattitaidosta, ystävällisyydestä ja ky-
vystä herättää positiivisia tunteita. 
 
3.1.2 Imagon osat 
 
Sen jälkeen, kun Health 4 Life Oy oli muokannut oman ajatusmaailmansa ja sen toi-
minta oli pyritty saamaan tapahtuman imagon mukaiseksi, haluttiin varmistaa, että 
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 tapahtuman kaikki yhteistyökumppanit ja työntekijät vahvistavat tavoiteltua imagoa. 
Jokaisen mukana oli vahvistettava kokonaisuutta ja tapahtuman imagollisia arvoja.  
 
Tapahtuman ydintuotteen, eli liikunnan, haluttiin olevan Suomen laadukkainta ja tar-
joavan asiakkaille edellä mainitut imagolliset tekijät. Ohjaajiksi valittiin alansa Suo-
men parhaat, kansainvälisesti kokeneet henkilöt. Heidät koottiin ympäri Suomea ja 
heidän tuli edustaa erityisesti oman tuntinsa erikoisosaamista. Ohjaajille teroitettiin 
viihteellisyyden merkitystä tapahtumassa. Tuntien haluttiin olevan laadukkaampia 
kuin missään muualla: ammattimaisesti ohjattuja, mutta erittäin viihteellisiä. Jotta oh-
jaajat ymmärtäisivät, mitä heiltä odotettiin, heidän kanssaan pidettiin palavereita, jois-
sa näitä tavoitteita käytiin läpi.  
 
Luentojen ammattimaisuutta korostettiin ravintoluennon pitäjän vahvalla ammattitai-
dolla ja maineella. Yksi tärkeä tekijä oli myös hänen urheilullinen olemuksensa. Asi-
akkaille haluttiin viestiä, että luennoitsija ensinnäkin tietää mistä puhuu, mutta myös 
uskoo asiaansa ja elää omien oppiensa mukaan. Tuuli Matinsalon osallistuminen ta-
pahtumaan oli imagollisesti varmasti kaiken tärkein asia. Hänhän on erittäin tunnettu, 
suomalainen, hyvinvointia ja liikunnallista elintapaa edustava julkisuuden henkilö. 
Pelkästään hänen nimeensä liitettävät imagolliset arvot ovat erittäin merkittävät.  Hä-
nelle haluttiin tapahtumassa luoda helposti lähestyttävä rooli, jotta ihmiset voisivat 
samastua tähän nykyään ”tavalliseen” perheen äitiin.  
 
Kilpa-aerobicin maajoukkueen (kuva 4) ja break dance -shown tarkoitus oli tuoda ta-
pahtumalle lisäarvoa elämyksien tarjoamisella. Esitysten ammattimaisuus sekä se, että 
mukana oli Euroopan- ja maailmanmestari, lisäsivät tapahtuman imagollista arvoa. 
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Kuva 4. Kilpa-aerobicin maajoukkue. 
 
Graafinen maailma tapahtuman imagon luomisessa on erittäin tärkeää. Käytettävät 
logo, fontit, kuvat ja värimaailma pitää ensinnäkin suunnitella tarkasti, mutta niiden 
pitää myös kohdata, luoda ja vahvistaa tavoiteltua imagoa. Sisäisen imagon rakenta-
minen on ensiarvoisen tärkeää, jotta tavoitellut arvot saadaan vietyä kaikkien sidos-
ryhmien tietoon (Suomela, henkilökohtainen tiedonanto 18.4.2008). 
 
Graafisella ilmeellä on tärkeä merkitys myös yhteistyökumppaneita hankittaessa. Se 
on olennainen asia, jonka neuvottelukumppani yhteyttä ottavasta tahosta huomioi. 
Useimpien päätösten takana on jossain piilotettuna myös tunne, joka ohjailee päätök-
siä. Näin ollen se ensimmäinen tunne, jonka mahdollinen yhteistyökumppani tuntee 
graafisen ilmeen nähdessään, voi ohjailla hänen kaikkia tulevia päätöksiään. Tietenkin 
on hyvin tärkeää, että myös kaikki muu informaatio, jota neuvotteluosapuoli saa, tu-
kee annettua graafista kuvaa. Ilman loistavaa myyntityötä ei graafisella ilmeelläkään 
todennäköisesti ole vaikutusta esimerkiksi yhteistyöneuvotteluissa. 
 
Liiku ja Voi Hyvin -tapahtuman graafista kokonaisuutta suunniteltaessa otettiin huo-
mioon, että se olisi mahdollisimman yhtenäinen. Tavoitteena oli, että niin tapahtuman 
väritys, logo, kuvat kuin fontitkin ovat yhtenäiset Internet-sivuilla, mainonnassa, 
myyntimateriaaleissa, esitteissä ja kaikissa muissakin materiaaleissa (liitteet 3–4). 
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 Valittu värimaailma on tärkeä asia imagoa ja mielikuvia luotaessa. Värit ovat tärkeä 
osa tunnetilojen luomisessa. Niillä on tutkitusti vaikutusta ihmisten mielialoihin. Väri-
en käytöllä Liiku ja Voi hyvin -tapahtumaan haluttiin luoda raikas, hyvinvoiva ja 
energinen imago. Pääväriksi valittiin vihreä, joka kuvaa hyvin juuri näitä elementtejä. 
Monien kokeilujen jälkeen löydettiin oikea värisävy, joka järjestäjien mielestä kuvasi 
hyvin tavoitteeksi asetettuja asioita. Tämän jälkeen päätettiin muut sopivat värit. Ne 
olivat neutraali, puhdas, viaton ja innovatiivinen valkoinen ja vihreään sekä valkoi-
seen sointuva keltainen. Näitä värejä päätettiin käyttää kaikissa materiaaleissa saman-
laisina (Suomela, henkilökohtainen tiedonanto 18.4.2008). 
 
Tapahtuman logoon valittiin pehmeä fontti, jolla haluttiin korostaa sitä, että pyrki-
myksenä oli luoda hyvää oloa. Värinä käytettiin vihreää. Logon yhteyteen liitettiin 
suurimpaan osaan materiaaleista myös tapahtuman tunnuskuva (liite 3). Logosta ja 
kuvasta muodostettiinkin tapahtuman symboli. Sen haluttiin olevan erittäin selkeä ja 
luovan kohderyhmälle selkeitä mielikuvia tapahtumasta. Symbolin haluttiin viestivän 
tyyneyttä, itsenäisyyttä, vahvuutta ja oman elämän hallintaa. (Suomela, henkilökoh-
tainen tiedonanto 18.4.2008.) 
 
Muut Liiku ja Voi Hyvin -tapahtuman materiaaleissa käytetyt kuvat jatkoivat logon ja 
symbolin viitoittamaa linjaa ja viestittävät ihmisille hyvästä olosta, itsenäisyydestä ja 
rauhasta (liite 4). Kuvissa käytettiin malleina kahta erilaista naista, nuorempaa ja van-
hempaa, jotta jokainen kohderyhmän nainen voisi samaistua jompaankumpaan heistä. 
Erilaiset kuvat ja asennot mahdollistivat eri kuvien käytön eri materiaaleissa. Kuvissa 
kyseisten naisten vaatetus oli yhtenäinen, ja sillä haluttiin viitata puhtauteen ja viatto-
muuteen (Suomela, henkilökohtainen tiedonanto 18.4.2008). 
 
Fontin merkitys imagon luomisessa on jossain määrin ongelmallista, sillä sen ensisi-
jainen tehtävä on kuitenkin se, että teksti on helposti luettavaa. Fontti oli Liiku ja Voi 
Hyvin –tapahtumassa kuitenkin myös yksi elementti, joka osaltaan loi imagoa. Tavoit-
teena oli fontti, joka kuvastaa innovatiivisuutta, nuorekkuutta, uutuutta ja rentoutta. 
Monen yrityksen ja muokkaamisen jälkeen löydettiin fontti, joka järjestäjien mielestä 
kuvasi hyvin juuri näitä haluttuja ominaisuuksia samalla, kun se oli selkeästi luettavis-
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 sa. Fontin väritys oli myös tärkeä. Sen haluttiin tukevan tapahtuman muuta väritystä ja 
imagoa. Luettavuuden kannalta tärkeää oli pohjavärityksen ja fontin värin selkeä kont-
rasti. Fonttia varten valittiin kaksi väriä: musta ja vihreä. 
 
3.2 Yhteistyön merkitys 
 
Sponsorointi on markkinointiviestinnän keinoista vaikeimmin ennakoitavissa. Kun 
tavoitteena on hyödyn maksimointi ja riskien minimointi, kohteen valinnalla, tarkalla 
taustatyöllä, arvioinnilla ja seurannalla on erittäin tärkeä merkitys. Oikean kohteen 
valinta monista eri osa-alueiden ja kohteiden viidakosta on hyvin tärkeää. Kohdetta 
valittaessa on hyvin tärkeää kartoittaa taustat erittäin tarkasti ja vertailla vaihtoehtoja 
keskenään.  Kun kohde on valittu, on vuorossa strateginen suunnittelu ja markkinoin-
tikeinojen laatiminen. Sponsoriyhteistyölle tulee laatia selkeät tavoitteet ja keinot nii-
hin pääsemiseksi. Sponsorointikauden jälkeen toimintoja pitää tarkastella ja selkeiden 
asetettujen tavoitteiden saavuttaminen pitää arvioida. Sponsoriyhteistyölle on kuiten-
kin ominaista, että yrityksen pitää olla valmis ottamaan riskejä. (Alaja & Forssel 2004, 
38.) 
 
Riskien ottaminen voi joskus olla myös kannattavaa. Juuri sponsoriyhteistyön sattu-
manvaraisuuden vuoksi jättipotin saavuttaminen pienelläkin panostuksella voi olla 
mahdollista. Joskus myös pieni panostus sponsoriyhteistyöhön luovalla ja erikoisella 
lähestymistavalla voi tuoda enemmän hyötyä kuin suuret kampanjat. Vaikka sponso-
riyhteistyön merkitys on usein koko markkinointiviestinnän näkökulmasta vain vähäi-
nen, sen kyky saada ihmiset kokemaan suuria tunteita esimerkiksi urheilun yhteydessä 
on ainutlaatuinen. Sponsoriyhteistyö onkin hyvä mahdollisuus erottautua kilpailijoista. 
(Alaja & Forssel 2004, 38–39.) 
 
Kohteen valinta onkin yritykselle hyvin tärkeä osa sponsoriyhteistyötä. Erilaiset ta-
pahtumat, urheilukohteet ja muut sponsorointikohteet voivat olla toiminnaltaan ja 
imagoltaan hyvinkin kaukana toisistaan. Yrityksen tulee tietää, mitä se haluaa yhteis-
työltä ja myös, millaista kohdetta se haluaa sponsoroida. (Lipponen 1999, 11.) 
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3.3 Vuorovaikutus 
 
Sponsorointiyhteistyö on aina vuorovaikutteinen markkinointiviestinnän keino. Näin 
ollen molempien osapuolien tulee hyötyä siitä. Yhteistyöhön lähdettäessä ja sitä jo 
suunniteltaessa tulee molempien osapuolien tiedostaa yhteistyöhön kohdentuvat ta-
voitteensa. Tavoitteiden on oltava konkreettisia, saavutettavia, aikaan sidottuja ja mi-
tattavia. Tavoitteiden asettaminen on yhtä olennainen osa sponsoriyhteistyössä kuin 
muissakin markkinointiviestinnän keinoissa. Ilman tavoitteiden asettamista on vaikea 
saada tuloksia ja vielä vaikeampi mitata niitä. Tavoitteiden asettaminen kannattaa teh-
dä suurimmista tavoitteista yksityiskohtaisempiin. (Alaja & Forssel 2004,81). 
 
Tapahtumalla on muutamia yhteistyöhön kohdistuvia selkeitä tavoitteita. Ensimmäi-
nen, ja varmasti tärkein tavoite, on hyvä taloudellinen tulos. Tavoitteena on siis saada 
yhteistyöllä hankittua tapahtumalle rahoitus. Varmasti järkevin tapa toteuttaa tapah-
tumia on niin, että yhteistyökumppaneilla katetaan kaikki menot, jolloin taloudellinen 
riski on hyvin pieni. Lippujen myynnistä saatava tuotto on sitten voittoa. (Vorsselman, 
henkilökohtainen tiedonanto18.12.2007.) 
 
Health 4 Life Oy asetti sponsoriyhteistyön tavoitteeksi myös uskottavuuden luomisen. 
Uuden tapahtuman tai tuntemattoman urheilijan osalta yhteistyö voi merkitä oman 
imagon nostamista yhteistyökumppaneiden imagoa hyödyntämällä. Yhden imagolli-
sesti vahvan yhteistyökumppanin saaminen voi johtaa muiden mahdollisten kumppa-
neiden kiinnostuksen kasvuun. Useimmat yritykset ovatkin kiinnostuneita kuulemaan, 
keitä muut mahdolliset yhteistyökumppanit ovat. He haluavat kuulua imagollisesti ta-
sa-arvoiseen yhteistyökumppaneiden joukkoon. Lisäksi koko joukon tulee edustaa 
samanlaisia arvoja, eivätkä yritykset saa olla suorassa kilpailutilanteessa keskenään.  
 
Yhteistyökumppanin oma sisäinen ja ulkoinen tiedotus voi auttaa merkittävästi tapah-
tuman markkinoinnissa. Se onkin yksi asia, joka kannattaa ottaa puheeksi yhteistyö-
neuvotteluissa. Vaikka suoraa hyötyä tästä ei ole, niin yhteistyöyritysten yhteinen tie-
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 dottaminen voi vaikuttaa suurestikin sponsoroitavan kohteen tunnettuuteen ja näin ol-
len lopulliseen tavoitteeseen pääsemiseen, eli onnistuneen tapahtuman aikaansaami-
seen ja taloudelliseen voittoon. 
 
Varmasti suurin hyöty, jota sponsoroitava hakee yhteistyöllä, on sittenkin ”rauha”. 
Rauhalla tarkoitan henkistä ja fyysistä rauhaa keskittyä varsinaisen työn tekemiseen ja 
tavoitteiden saavuttamiseen. Tämä taas vastavuoroisesti tarkoittaa yhteistyöyritykselle 
parasta mahdollista lopputulosta, tunnettuutta ja taloudellista hyötyä. Yhteistyön kai-
kille osapuolille tulee olla selvää se, mihin yhteistyöllä pyritään. Yhteistyökumppa-
neiden pitää olla yhtä mieltä tavoitteista, joiden pitää olla myös mielekkäitä. 
 
Liiku ja Voi Hyvin -tapahtumassa yhteistyökumppaneiden avulla pyrittiin pääsemään 
taloudellisesti nollatulokseen ennen tapahtuman varsinaisia lipunmyyntituloja. Lisäksi 
tueksi tapahtumalle haettiin yhteistyökumppaniryhmä, joka oli eettisesti ja moraalises-
ti samaan suuntaan kulkeva ja edusti samoja arvoja. Nämä arvot olivat hyvinvointi ja 
terveet elintavat. Lisäksi yhteistyöllä haettiin halukkuutta sitoutua kyseiseen tapahtu-
maan. 
 
Yrityksen tavoitteet voidaan luokitella kolmeen kategoriaan. Ne ovat yritystason- ja 
tuotetason tavoitteet sekä henkilökohtaiset tavoitteet. Laadukkaan yhteistyön odote-
taan täyttävän suurimman osan näistä tavoitteista. (Alaja & Forssel 2004, 81.) 
 
Yritystasolla tapahtuman yhteistyökumppanit odottavat saavuttavansa mahdollisim-
man paljon eri sidosryhmiin kuuluvia ihmisiä ja näkyvyyttä heidän piirissään. Yhteis-
työllä halutaan herättää kiinnostusta, luoda mielikuvia ja näin ollen sitouttaa jokainen 
sidosryhmä yhdessä ja erikseen yritykseen ja sen tuotteisiin. Näin pyritään lisäämään 
myyntiä tai antamaan sidosryhmille sysäys päätökseen, joka jollain tavalla edistää yri-
tyksen toimintaa. Sponsoriyhteistyö voi olla vahva imagon ja maineen luoja yrityksil-
le. Kun yrityksen imago on vahva, myös sidosryhmät ovat halukkaampia toimimaan 
sen kanssa. Viesti ja sen kerrontatapa voi olla, ja usein onkin, erilainen jokaiselle si-
dosryhmälle, vaikka sponsoriyhteistyö ei sinällään muutu miksikään. Tämä johtuu sii-
tä, että eri sidosryhmien tapa kommunikoida ja tarpeet ovat erilaiset. Tästä johtuen 
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 yhteistyöstä tiedotetaan työntekijöille erilailla kuin esimerkiksi suurimmalle tavaran-
toimittajalle. Sponsoriyhteistyöllä tavoitellaan monia imagollisia asioita, kuten menes-
tystä, positiivista julkisuuskuvaa ja myönteistä yrityskulttuuria. (Alaja & Forssel 2004, 
81.) 
 
Tuotetasolla yrityksellä voi olla kolmeen erilaiseen toimintaan liittyviä tavoitteita. Ne 
liittyvät markkinointiviestintään, muuhun viestintään ja liiketoiminnan suoraan edis-
tämiseen. Markkinointiviestinnällä tavoitellaan eri sidosryhmien huomiota. Sillä halu-
taan lisätä tunnettuutta, kehittää mielikuvia sekä edistää sitoutumista ja yhteisiä toi-
mia. Yritykset pyrkivät erottautumaan kilpailijoista, saavuttamaan näkyvyyteen ja 
imagoon liittyvää etua, kehittämään omaa toimintaa kuvaavaa tarinaa yhteistyön ym-
pärillä sekä edistämään myyntiä ja sitouttamaan sidosryhmiä tuotteeseen. Myyn-
ninedistämiseen kuuluu olennaisesti tuotteeseen, hintaan ja saatavuuteen vaikuttami-
nen. Kaiken tämän lisäksi sponsoriyhteistyö ja sen markkinointiviestilliset tavoitteet 
voivat olla osa kytkykauppaa, luoda monimuotoisuutta yritysten toimintojen välille ja 
luoda mahdollisuuksia uusien palvelukonsepteihin. (Alaja & Forssel 2004, 82.) 
 
Henkilökohtaisella tasolla sponsoriyhteistyö on tunteita herättävä markkinointikeino. 
Jollekin päättävässä asemassa olevalle henkilölle sponsoritoiminta voi olla itsestään 
selvyys, vaikka se riitelisikin tavoitteiden ja muun markkinointisuunnitelman kanssa. 
Päätöksiä voivat ohjata suunnitelmallisuuden ja järjen sijasta päättäjän omat mielty-
mykset. Läheinen suhde johonkin sponsorointikohteeseen voi olla kuitenkin myös hy-
vä asia, koska aikaisempi tietoisuus ja jopa asiantuntemus voi olla merkittävä etu mie-
tittäessä sponsorointikohteen hyödyntämistä. (Alaja & Forssel 2004, 82–83.) 
 
Liiku ja Voi Hyvin -tapahtumalla tarjottiin yhteistyökumppaneille mahdollisimman 
laaja-alaista hyötyä. Kaikkein tärkein valttikortti oli tapahtuman imago. Tuuli Matin-
salosta lähtien kaikki tapahtuman työntekijät ovat Suomen ja maailman osaavimpia 
liikunnan ja hyvinvoinnin ammattilaisia. Lisäksi imago luotiin sellaiseksi, että se 
edusti kaikin tavoin hyvinvointia ja liikunnallisuutta. Minkäänlaisia negatiivisia asso-
siaatioita ei imagoon haluttu liittää. Sellaisten yritysten, jotka halusivat vahvistaa 
omaa imagoaan liikunnallisessa ympäristössä hyvinvointia tuottavana yrityksenä, us-
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 kottiin hyötyvän tapahtuman imagosta. Yhteistyön tapahtuman kanssa nähtiin tarjoa-
van yrityksille näkyvyyttä mainonnassa, nettisivuilla, lentolehtisissä ja kaikessa muus-
sa materiaalissa. Lisäksi yksityiskumppaneille tarjottiin näkyvyyttä itse tapahtumassa. 
Näkyvyys toteutettiin lavan taustalla olevassa seinässä. Yrityksille tarjottiin myös pää-
sylippuja tapahtumaan niiden omille sidosryhmille. Lisäksi niille tarjottiin mahdolli-
suus jakaa omia tuotteitaan tapahtumassa. Tämä tapahtui lahjapussein ja tuotemaistiai-
sin. Lisäksi yhteistyöyritykset saivat täydet oikeudet käyttää mainoskuvia, muuta ma-
teriaalia ja tapahtuman imagoa omassa toiminnassaan.  
 
3.4 Yhteistyökumppaneiden hankkiminen 
 
Yhteistyökumppaneiden hankkimisprosessi ei ole alkavalle yritykselle aivan helppo 
prosessi. Suomessa, kuten muuallakin maailmassa, markkinoinnissa auttavat suhteet ja 
vanhat kontaktit. Yritys voi luottaa vanhaan kumppaniin, jos edelliset projektit ovat 
olleet onnistuneita. Pitkä yhteistyö, ja jopa ystävyyssuhteet, voivat helpottaa oleelli-
sesti markkinointia. Niiden puuttuminen voi vaikuttaa ensikontaktin saavuttamiseen. 
Kiireisiin päättäjiin yhteyden saaminen voi olla hyvin vaikeaa ilman, että he tuntevat 
henkilön, joka ottaa yhteyttä heihin. Tähän asiaan voi vaikuttaa omalla asenteella ja 
ammattimaisuudella. Asenteella ja työn määrällä voi korvata mahdolliset muut vaja-
vaisuudet. Myynti- ja muut henkilökohtaiset taidot korostuvat yhteistyökumppaneiden 
hankinnassa. Lisäksi tärkeää on tuotteen ja idean ensiluokkainen laatu. Jos tuote on 
tarpeeksi innovatiivinen ja myyjä taitava, ensikontaktistakin voi saada paljon enem-
män irti. 
 
Ensimmäinen vaihe sponsoreiden hankinnassa on mahdollisten yhteistyökumppanei-
den kartoitus. Tässä kartoituksessa tulee miettiä, mitkä yritykset voisivat olla kiinnos-
tuneita ensinnäkin kohderyhmästä ja toiseksi tapahtumasta ja sen imagosta. Mitkä 
ovat mahdollisten yhteistyökumppaniyritysten arvot, asenteet ja tavoitteet? Miksi ne 
haluaisivat osallistua tapahtumaan? Yhteydenottoja erilaisiin yrityksiin kannattaa teh-
dä paljon: samanlaisten tuotteiden eri valmistajat tai maahantuojat, saman maahan-
tuojan eri tuotteet. Pääasia on, että jokaiseen yhteistyökumppaniin voidaan liittää tari-
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 na sponsoroitavasta kohteesta. Jokaiseen yhteistyökumppaniin pitää pystyä liittämään 
sponsoroitavan kohteen arvot ja markkinoinnilliset tavoitteet. Liiku ja Voi Hyvin -
tapahtumassa keskityttiin kahteen erilaiseen ryhmään: ensimmäinen oli naisille mark-
kinoitavat tuotteet ja toisena hyvinvointia luovat tai liikuntaan liittyvät tuotteet. Jotta 
löydetään mahdollisimman suuri määrä tuotteita ja yrityksiä, jotka voisivat olla kiin-
nostuneita tapahtumassa näkymisestä, tulee pitää silmät ja korvat auki vuorokauden 
jokaisena tuntina. Kun etsii tietoisesti mahdollisia yhteistyökumppaneita, niitä voi löy-
tää joka puolelta. Niitä voi huomata kaupassa, mainoksissa, ihmisten vaatteissa ja 
kaikkialla muuallakin. 
 
Potentiaalisia yhteistyökumppaneita kartoituksen jälkeen tulisi olla mahdollisimman 
paljon: sata yritystä ei ole liioiteltu määrä. Potentiaalisten yhteistyökumppaneiden 
suuri määrä on jopa välttämätön, sillä pitää varautua siihen, että kieltäytymisiäkin tu-
lee. Syitä niihin voi olla monia. Kieltäytymiset eivät ole automaattisesti kiinni tuot-
teesta tai sen myyjästä. Itse asiassa se on vähiten kiinni siitä, jos tuote on hyvä, kohde 
oikea ja myyntiin on keskitytty. Kieltäytyminen voi johtua budjetoinnin rajoituksista, 
markkinoinnin painotuksista, muista sponsoroitavista kohteista ja jopa henkilökohtai-
sista syistä. Tärkeää on tarkistaa aina välillä oma toiminta, mutta on luotettava itseen-
sä ja asiaan ja jaksettava tehdä työtä. On ajateltava, että jokainen epäonnistuminen vie 
kuitenkin lähemmäksi onnistumista. 
 
Seuraavaksi on tärkeää luoda myyntistrategia. Sitä varten on syytä palauttaa mieleen 
ne eettiset ja imagolliset arvot, jotka tapahtumalle aiemmin on määritelty. Myyjälle 
pitää luoda imago, joka tukee myytävää tuotetta ja yritystä. Liiku ja Voi Hyvin -
tapahtuman tapauksessa tavoiteltava imago on ystävällinen, ammattimainen, rehelli-
nen ja osaava. Lisäksi strategiaa varten tulee palauttaa mieleen myytävän tuotteen val-
tit ja yhteistyöyrityksen yhteistyöstä saamat hyödyt. Yritys on kiinnostunut vain siitä, 
mitä se saa yhteistyöstä, ja paljonko se siitä maksaa. Muut sopimuksen asiat laaditaan 
myöhemmin.  
 
Sähköinen myyntimateriaali on hyvä olla valmiina, jotta se voidaan tarvittaessa lähet-
tää yhteydenoton kohteelle. Materiaalin tyylikkyys ja imagolliset seikat ovat tärkeitä 
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 asioita. Ne ovat portti henkilökohtaiseen tapaamiseen. Suurin osa hylkäyksistä tapah-
tuu juuri sähköisen materiaalin jälkeen. Toisaalta taas henkilökohtaiseen neuvotteluun 
asti pääsemisestä voi jo olla suhteellisen lyhyt matka sopimukseen. 
 
Mahdollisessa tapaamisessa neuvottelevan osapuolen tulee edustaa tapahtumaa ja sen 
imagoa kaikin tavoin. Neuvottelutaito ja henkilökohtainen osaaminen kommunikoin-
nissa korostuvat tilanteessa, jossa ollaan kasvokkain. Kaupan loppuun asti vieminen 
on oma taiteenlajinsa. Siinä korostuu henkilön joustavuus, tiukkuus ja omien vah-
vuuksien esilletuominen sekä hänen innostavuutensa ja mukaansatempaavuutensa. 
 
Liiku ja Voi Hyvin –kiertueen yhteistyökumppaneiksi muodostuivat neuvottelujen 
jälkeen Vaasan & Vaasan, Fenno Natura, David, HK, Sinebrychoff. Pääyhteistyö-
kumppani kiertueella oli Oriflame. Jokaiselle näistä yrityksistä taattiin näkyvyys kai-
kessa materiaaleissa, mainoksissa ja netissä. Lisäksi kaikki yritykset halusivat saada 
tuotteitaan näkyviin tapahtumassa. Vaasan& Vaasan halusi tuoda uutuusleivän ihmis-
ten maistettavaksi, Fenno Natura halusi tehdä kuluttajille tutuiksi Nutri Plus tuotesar-
jaa. David halusi vaatteitaan näkyville. HK maistatti juuri siihen aikoihin lanseerattua 
VIA-tuotesarjaa. Oriflame markkinoi meikkejä ja muita tuotteitaan.  
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 4 TALOUS JA MARKKINOINTI 
 
4.1 Budjetti 
 
Tapahtumalla voi olla monia erilaisia tavoitteita. Ne voivat olla toiminnallisia ja eetti-
siä. Sen tavoitteena voi olla ihmisten viihdyttäminen tai hyvien elintapojen korostami-
nen ja kansanterveyden parantaminen. Lisäksi tapahtumalla on myös usein taloudelli-
sia tavoitteita. (Kauhanen 2002, 107.) Liiku ja Voi Hyvin -tapahtuman osalta ne olivat 
voiton tekeminen ja osakeyhtiön toiminnan rahoittaminen.  
 
Budjetin rakentaminen koostuu kahdesta osasta. Menot kartoitetaan, jotta nähdään 
kaikki järjestäjältä ulospäin suuntautuvat kassavirrat. Tulot taas ovat kaikki ne kassa-
virrat, jotka täyttävät järjestäjän kassaa. Kun kaikista tuloista vähennetään menot, saa-
daan tapahtuman voitto. Arviota tai laskelmaa näistä eristä sanotaan budjetiksi. Liiku 
ja Voi Hyvin –tapahtuman budjetti yhden tapahtuman osalta on nähtävissä liitteessä 5. 
 
Tapahtuman järjestäjän kannattaa tehdä useampia kustannusarvioita. Ensimmäinen 
kannattaa tehdä jo siinä vaiheessa, kun idea on syttynyt ja tapahtumaa harkitaan. Me-
not tulevat todennäköisesti myöhemmin muuttumaan, joten kustannusarviota onkin 
hyvä tarkistaa aika ajoin. Menojen osalta suunnitelmat kannattaa tehdä väljiksi, jotta 
mahdolliset yllätykset eivät sotke budjettia. Viimeisten sopimusten solmimisten jäl-
keen menojen osuuden tulisi olla selvä ja budjetin tulisi olla näiltä osin valmis (Kau-
hanen 2002, 107). 
 
Tapahtuma aiheuttaa monenlaisia pieniä ja suuria menoja. Liiku ja Voi Hyvin -
tapahtuman suurimmat menot olivat valojen ja lavan osuus sekä tilan vuokra. Lisäksi 
palkkamenot kokonaisuudessaan olivat suuri kuluerä. Tapahtuman ulkopuolisiin asi-
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 oihin pitää myös varautua, ja ne voivatkin yllättää suuruudellaan. Tapahtuman osalta 
markkinointimateriaalin painaminen ja mainostaminen olivat suurimmat kuluerät.  
 
Tapahtumien yhteydessä kannattaa ensin laskea tuloerät. Ne ovat sellaisia tuloja, jotka 
varmistavat tapahtuman riskittömyyden. Tällaisia tuloja voivat olla etukäteislipun-
myynti, sponsoriyhteistyöstä saatavat rahat ja erilaiset avustukset. Riskittömin tapa 
lähteä tekemään tapahtumaa on juuri näiden tulojen kerryttäminen. Tämän lisäksi bud-
jettiin tulee sisällyttää kaikki muut mahdolliset tuloerät tapahtumasta, kuten lippu- ja 
oheismyyntitulot.  
 
Liiku ja Voi Hyvin -tapahtuman tapauksessa pyrimme vähentämään riskiä yhteistyö-
kumppaneiden osallistumisella kuluihin. Budjetti pyrittiin laatimaan niin, että sponso-
riyhteistyötulot kattaisivat suurimman osan, parhaassa tapauksessa kaikki menot. Mui-
ta tulon lähteitä olivat lipunmyynti ja mahdollisen kahvion pitäminen. 
 
Budjetissa tulot ja menot kohtaavat. Budjetin tulisi näyttää ylijäämäiseltä, jotta tapah-
tuman järjestäjän kannattaa lähteä tekemään tapahtumaa. Hyvä on laskea myös break 
even point, eli tilanne, jossa saavutetaan nollatulos.  
 
Liiku ja Voi Hyvin -tapahtuman budjetissa ennakoidut menot olivat noin 15 000 €. 
Summaan sisältyivät kaikki kulut lavasta ja valoista, tilan vuokraan ja työntekijöiden 
palkkoihin. Ajatuksena oli, että näitä kuluja on mahdollista saada tarvittaessa alaspäin 
karsimalla valojen määrää ja muuttamalla lavaa. Myös tilan valinnalla voidaan vaikut-
taa kuluihin. On myös mahdollista, että neuvotteluissa löydetään sellaisia synergiaetu-
ja, joilla tapahtumapaikan vuokrasta voidaan saada alennusta. Tällaisia synergiaetuja 
voivat olla imagollinen hyöty tai uusien asiakkaiden saaminen tilojen käyttäjäksi. 
 
Mainonnan osuus voi olla suuri kuluerä. Tapahtuman järjestäjän tuleekin miettiä, mikä 
on mainonnan merkitys, ja miten se palvelee juuri kyseistä tapahtumaa. On tarkkaan 
mietittävä, mitä siltä halutaan. Mainonta sopii erityisesti pitkäaikaisten vaikutusten 
luomiseen. (Vuokko 2003, 148, 194.) Se on hyvä keino, kun halutaan tehdä jokin tuo-
 40
 te tunnetuksi. Liiku ja Voi Hyvin -tapahtumassa tämä olikin mainonnalla haettava 
vaikutus, koska tapahtuma täysin uusi tuote markkinoilla. 
 
Yhteensä Liiku ja Voi Hyvin –tapahtuman menot olivat noin 15 000 €. Ne pyrittiin 
kattamaan siis yhteistyökumppaneilta ja lippumyynnistä saatavilla tuloilla. Osallistu-
jamäärä oli rajoitettu maksimissaan 1000 henkilöön. Se oli suurin määrä ihmisiä, joka 
voitiin turvallisesti ja viihtyvyyden kärsimättä ottaa mukaan tapahtumaan. Tämä tar-
koitti lipputulojen osalta maksimissaan 25 000−30 000 euron tuloja. Todennäköisem-
pää oli, että tulot liikkuivat noin 15 000−25 000 euron luokassa. Taloudellisesti tapah-
tuman rahoitus kannattaa järjestää niin, että kulujen osuus katetaan yhteistyökumppa-
neilta saatavilla tuloilla. Järkevintä on hankkia ensin yhteistyökumppanit, minkä jäl-
keen päätetään lopullisesti mainonnan, valojen ja muiden kuluerien mahdollisista su-
pistuksista. (Vorsselman, henkilökohtainen tiedonanto 19.12.2007.) 
 
4.2 Tuotteen hinnoittelu 
 
Onnistunut hinnoittelu on hyvin tärkeää yrityksen menestymisen kannalta. Se vaikut-
taa moneen asiaan. Hinnoittelun osalta tehdyt päätökset ovat tehokkain tapa vaikuttaa 
yrityksen kannattavuuteen. Se on markkinointimixin (tuote, jakelu, hinnoittelu, vies-
tintä) ainut osa-alue, joka tuottaa yritykselle voittoa. Parhaimmillaan hinnoittelulla 
saavutetaan maksimaalinen markkinoiden potentiaalin hyödyntäminen. Hinnoittelulla 
pyritään luomaan tilanne, jossa pitkällä aikavälillä katteen ja yrityksen markkinaosuu-
den tasapaino olisi optimaalinen voittoon nähden. Tuotteen hinnoittelu on tärkeää 
myös siksi, että sillä voidaan vaikuttaa asiakkaiden mielikuvaan tuotteesta. Lisäksi 
oikein asetettu hinta parantaa merkittävästi yrityksen kilpailukykyä. (TIEKE 2007 
[viitattu 25.4.2008]) 
 
Liiku ja Voi Hyvin -tapahtuma oli täysin uusi tuote, joten tilanne on erittäin haastava, 
mutta samalla mahdollisuuksia luova. Lähtökohtana oli, että ihmisten mielikuvaan 
yrityksestä ja tarjolla olevasta tuotteesta pystyttiin vaikuttamaan myös hinnoittelulla, 
koska se saatiin aloittaa nollilta ja oman hintatason luominen oli mahdollista.    
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Yleisellä tasolla asiakkaan hinta-arvio perustuu toiminnallisiin ja imagollisiin arvoi-
hin. Toiminnalliset arvot kuvaavat kaikkia niitä toimintoja, joita ostaja saavuttaa os-
tamalla kyseisen tuotteen. Ne voivat liittyä elämän helpottumiseen, säästämiseen tai 
vaikkapa turvallisuuteen. Kaikki nämä arvot, joita asiakas saavuttaa, ovat kuitenkin 
psykologisia. Ostamalla tuotteen hän kokee jonkin tunnelatauksen. Tunne voi olla tur-
vallisuuden-, elämyksen- tai arvostuksen tunne. Joskus ostopäätöksen taustalla voi 
olla vain vaihtelun hakeminen elämään. Ostopäätös on siten aina keino tyydyttää pe-
rustarpeita. Ostopäätöstä punnitaan siitä saatavan tunnelatauksen ja ostoon satsattavan 
rahamäärän välillä. Kuluttaja on valmis maksamaan tuotteesta parhaan kilpailevan 
tuotteen hinnan lisäksi mahdollisen lisäarvoa tuovan osan arvon (TIEKE 2007 [viitattu 
25.4.2008]). 
 
Järkevä hinnoittelu vaatii monien asioiden huomioon ottamista. Hinnoitteluprosessissa 
voi käyttää apuna neljää vaihetta, jotka ovat analysointi, asemointi, strategia ja hin-
noittelumallit. Hinnoittelu aloitetaan analysoinnilla, jossa yritys, tuote, kilpailu, asiak-
kaat ja elinkaaren vaihe tutkitaan. Tutkimuksella pyritään pääsemään mahdollisimman 
tarkkaan kuvaan yleisesti vallitsevasta tilanteesta tuotteen ympärillä. Liiku ja Voi Hy-
vin -tapahtuman osalta huomattiin, että tuote on uusi ja näin ollen riskit ovat huipus-
saan. Positiivista kulurakenteen kannalta oli se, että tuotantovälineitä ei tarvinnut os-
taa. Järjestäjien ammattitaito oli tapahtuman kantava voima. Tuote oli innovatiivinen. 
Kilpailijoita oli, mutta markkinoilla ei ollut kuitenkaan täysin samanlaista tuotetta. 
Kohderyhmä oli hyvin selkeä, joskin haasteellinen. Tapahtuma oli elinkaarensa alku-
puolella, mikä sinällään oli niin positiivinen kuin negatiivinenkin asia. 
 
Seuraavaksi hinnoittelu prosessissa toteutetaan asemointi. Asemoinnilla tarkoitetaan 
sitä, määritetyn hinnan alueella tuotteelle päätetään sijainti suhteessa kilpaileviin tuot-
teisiin. Liian korkealla hinnalla menetetään asiakkaita, eikä markkina-alueen potenti-
aalia pystytä saavuttamaan myynnissä. Liian alhaisella hinnalla taas ei pystytä pääse-
mään maksimaalisiin katteisiin ja näin ollen voittoihin. Mitä differoituneempi ja halu-
tumpi tuote on, sitä suurempi hintahaarukka voi olla. Jos taas kyseessä on massatuote, 
hinnan mahdollinen liikkumavara on hyvin pieni. (TIEKE 2007 [viitattu 25.4.2008]). 
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 Liiku ja Voi Hyvin -tapahtuman osalta asemoinnin jälkeen oltiin tilanteessa, jossa 
tuotteen potentiaali ja imago antoivat suuren liikkuma-alueen hinnan suhteen. Tuote 
oli laadukas ja erilainen muihin markkinoilla oleviin tuotteisiin nähden. Lisäarvoja, 
joita muualta ei ollut, oli paljon. Näitä lisäarvoja olivat esimerkiksi alan parhaat ryh-
mäliikuntaohjaajat, monien ohjaajien yhtäaikainen käyttö, lavan ja valojen laaduk-
kuus, huippuesiintyjät ja tunnetut työntekijät. 
 
Seuraavaksi hinnoittelussa valitaan strategia. Se on pitkän aikavälin tavoitteita edistä-
vä suunnitelma. Sillä tuetaan ja pyritään edistämään koko yritysstrategian pyrkimyk-
siä. Esimerkiksi, jos yrityksen tavoitteena on tuotteiden myynnin lisääminen, niin hin-
nan laskemisella voidaan tukea tätä tavoitetta. Hinnoittelustrategiset toiminnot eivät 
kuitenkaan voi olla ainoita keinoja koko yrityksen strategisiin tavoitteisiin pääsemi-
seksi, vaan muiden toimintojen tulee myös tähdätä niihin (TIEKE 2007 [viitattu 
25.4.2008]). 
 
Hinnoittelustrategioissa on neljä pääryhmää, joilla jokaisella tähdätään erilaisiin ta-
voitteisiin. Strategiassa voidaan pyrkiä maksimoimaan markkinaosuuden kasvua, jol-
loin tuotto-odotukset ovat tulevaisuudessa. Tätä strategiaa kutsutaan markkinaosuuden 
maksimoinnin strategiaksi. Toisenlaisessa strategiassa taas molemmat, sekä tuotto-, 
että markkinaosuuden kasvuodotukset, ovat tulevaisuudessa. Tällaista strategiaa kut-
sutaan tulevaisuuden kasvun strategiaksi. Näiden kahden lisäksi vaihtoehtoja ovat vie-
lä neutraalit strategiat ja asiakasarvon maksimoinnin strategiat. Ensimmäisessä näistä 
strategioista tuotto- ja markkinaosuustavoitteet ovat tässä hetkessä ja jälkimmäisessä 
pyritään maksimaaliseen tuottoon hinnoittelun avulla (TIEKE 2007 [viitattu 
25.4.2008]). 
 
Liiku ja Voi Hyvin -tapahtuman osalta strategiaksi valittiin neutraali strategia. Se on 
maltillinen strategia, joilla pyritään välttämään riskejä. Vaikka Liiku ja Voi Hyvin -
tapahtumalla on korkea laatu ja näin ollen potentiaalia myös hinnoittelun suhteen, ta-
pahtuman järjestäjät eivät halunneet ottaa sitä riskiä, että tuote ylihinnoitettaisiin. Stra-
tegian sisältä valittiin hinnoittelukeinoksi markkinaperusteinen hinnoittelu. Siinä hin-
noittelussa tuotetta ei yli- tai alihinnoitella, vaan hinnoittelu perustuu siihen, mitä asi-
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 akkaat ovat siitä tai vastaavista tuotteista valmiita maksamaan. Hinta on näin ollen 
markkinoiden mukainen. Hinnoittelua tehtäessä kartoitettiin muiden naisille suunnat-
tujen liikunnallisten tapahtumien hintoja ja Liiku ja Voi Hyvin -tapahtuman lipun hin-
ta asettettiin samaan linjaan sopivaksi. Lippujen hinnaksi muodostui 25 euroa, kun 
samantyyppisten tapahtumien yleinen taso vaihteli 25 eurosta 39 euroon.  
 
4.3 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestinnässä on tärkeää huomioida yksittäisten keinojen yhdistäminen 
suuremmaksi kokonaisuudeksi. Jokaisen viestinnän keinon osa-alueen on tuettava 
muita käytettäviä keinoja. Kukin niistä saa olla, ja sen on hyväkin olla, omanlaisensa 
kokonaisuus. Kuluttajan mielessä kuitenkin jokaisen yksittäisen markkinointiviestin-
nän avulla lähetetyn sanoman pitää kuitenkin muodostaa yhdessä eheä kokonaisuus. 
Tällainen integroitu viestintäajattelu tarkoittaa sitä, että eri viestintäkeinojen sanomat 
suunnitellaan tukemaan toinen toistensa sanomaa ja vahvistamaan sitä. Tavoitteena 
kokonaisviestinnässä on selkeys, yhdenmukaisuus ja maksimaalinen teho. (Vuokko 
2002, 323−324.) 
 
Jotta yllä kuvattuun synergiaan päästään, on hyvin tärkeää, että markkinointiviestin-
nän jokaisen osa-alueen suunnittelussa otetaan huomioon tavoitteet ja kohderyhmä. 
Mainonta on julkisin ja näkyvin markkinointiviestinnän keino. Siltä ei voi välttyä mis-
sään. Se on hyvin massoja tavoittavaa toimintaa, joka on kuitenkin vaikeasti kohden-
nettavissa. Mainonnalla pyritään pitkäaikaisiin vaikutuksiin vahvistamalla tai muutta-
malla mielikuvia. Sen tarkoituksena on joko aktivoida kohde ostamaan tuote tai vai-
kuttaa kohteen uskomuksiin tai tapoihin. Usein mainos ei pelkästään laukaise ostopää-
töstä vaan luo otollista pohjaa muille markkinointiviestinnän keinoille. Poikkeuksena 
on tietenkin tarjousilmoittelu, jonka ainut tehtävä on saada aikaan ostotoimintaa. 
(Vuokko 2002, 193–199.) 
 
Liiku ja Voi Hyvin -tapahtuman osalta mainonnalla pyrittiin imagon luomiseen ja uu-
den tuotteen tunnetuksi tekemiseen. Lisäksi sillä pyrittiin saamaan ihmiset vieraile-
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 maan tapahtuman Internet-sivuilla, jotta he saisivat lisää tietoa tapahtumasta sekä 
mahdollisesti jopa tekisivät ostopäätöksen, eli varaisivat paikkansa tapahtumaan. Mai-
nonnan kanavista päätettiin käyttää lehtiä, julisteita sekä flyereita. Lehtimainonnassa 
käytettiin paikallisia ilmaisjakelulehtiä. Hämeenlinnan alueella se tarkoitti Kaupunki-
uutisten, Keski-Hämeen ja Viikkouutisten käyttöä. Ilmaisjakelulehdet tavoittavat suu-
ren määrän ihmisiä. Varsinkaan nuoret eivät usein tilaa lehteä, mutta he saavat yleensä 
kotiinsa ilmaisjakelut. Ilmaisjakelulehtien alue on usein hyvin rajattu. Liiku ja Voi 
Hyvin -tapahtuman osallistujat olivat pääasiassa lähialueiden ihmisiä. Julistemainok-
sien oikea sijoittelu on tärkeää. Julisteiden levittäminen summittaisesti ei tuota parasta 
panos-hyöty -suhdetta. Julisteiden kiinnittäminen paikkoihin, missä liikunnalliset ih-
miset ne näkevät, on järkevää. Tällaisia paikkoja ovat kuntosalit, liikuntahallit ja muut 
ryhmäliikuntapaikat. Sama koskee flyereiden jakamista. Liiku ja Voi Hyvin -
tapahtumaa varten tehdyt flyerit oli suunniteltu siten, että ne olivat samalla myös in-
formaatiolehtisiä (liite 6). Ne antoivat tiedon tapahtuman aikataulusta ja ohjelmasta. 
Näin tehtiin, jotta ihmiset saivat informaation heti ilman nettiä.  
 
Menekinedistäminen käsittää kaikki sellaiset toimet, jotka edistävät myyntiä. Voisi 
jopa sanoa, että ne yllyttävät kohteen tekemään ostopäätöksen. Toisaalta menekinedis-
tämisen keinot eivät kohdistu pelkästään kuluttajiin, vaan ne käsittävät myös myyntiä 
edistävät toimet jakeluketjuille sekä myyntiorganisaatiolle. Tällaiset toimet voivat olla 
rahallisia tai muunlaisia kannustimia. Mainonta ja myynninedistäminen täydentävät 
usein toisiaan. Siinä, kun mainonta on pitkäaikainen keino ja tarjoaa syyn ostopäätök-
sen tekemiseen, on myynninedistäminen lyhytaikainen markkinointiviestinnän keino, 
joka pyrkii olemaan viimeinen yllyke ostopäätöstä kohti. Menekinedistämisen yksi 
tuntomerkki onkin se, että se on väliaikaista toimintaa. Alhainen hintataso ei sinänsä 
ole menekinedistämistä, mutta lyhytaikainen tarjoushinta taas on. (Vuokko 2002, 246–
249.) 
 
Liiku ja Voi Hyvin -tapahtuman markkinoinnissa käytettävät menekinedistämiskeinot 
olivat moninaiset. Opiskelijoille, tietyille yhteistyötahoille sekä ennakkovaraajille pää-
tettiin tarjota tapahtumaa edulliseen hintaan. Tarkoituksena näillä toimilla oli tietenkin 
lisätä lippujen myyntiä. Toisena melkein yhtä tärkeänä tavoitteena oli kuitenkin saada 
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 ennakkovaraajien määrä mahdollisimman suureksi. Tämä oli tapahtuman järjestäjille 
tärkeää, koska mahdollisimman tarkka tieto osanottajien määrästä mahdollisti varau-
tumisen riittävään henkilökunnan tarpeeseen, tuotepakettien määrään sekä huonoim-
massa tapauksessa myös tapahtuman peruuttamiseen. Alennuksen määrä ennakkova-
raajille oli 15–20 %. Lisäksi ennakkoon lippunsa varanneille jaettiin lipun hinnan ar-
voinen tuotepaketti. Lippuja pyrittiin saamaan mahdollisuuksien mukaan myyntiin 
myös kuntosaleihin sekä urheiluvälineliikkeisiin. Näille myyntipaikoille pyrittiin luo-
maan työntövoimaa tarjoamalla provisio kustakin myydystä lipusta. Sen suuruus oli 
15 %. Promootiotoiminnan yhteydessä (kuva 5) käytettiin menekinedistämiskeinoina 
arvontoja, joista oli mahdollista voittaa joko lippuja tapahtumaan tai yhteistyökump-
paneiden tuotteita (Kuva 5). Näillä keinoilla pyrittiin vaikuttamaan ihmisiin niin, että 
he kiinnostuisivat tapahtumasta ja ostaisivat etukäteen lipun tapahtumaan. 
 
 
 
Kuva 5. Theresa Rita- De Cavlek ja Jouni Viitanen promootiotapahtumassa Isossa 
Omenassa. 
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 Henkilökohtainen myyntityö tapahtuu yrityksen edustajan ja asiakkaan tai muun si-
dosryhmän välillä ja on usein aitoa face-to-face -markkinointia, eli joko kasvokkain 
tai puhelimen välityksellä tapahtuvaa henkilökohtaista kontaktointia. Henkilökohtai-
sella myyntityöllä vaikutetaan yleensä joko yhteen ihmiseen tai pieneen ryhmään. Täl-
löin kontaktihinta kasvaa verrattain suureksi, joten se soveltuukin sellaiseen markki-
nointiin, jossa tuotteen hinta on suuri tai asiakkaat ovat levittäytyneet suurelle alueel-
le, mikä estää tehokkaan mainonnan. Henkilökohtaisella myyntityöllä usein viimeis-
tellään myynti, eli se on lyhytaikainen markkinointiviestinnän keino.  
 
Henkilökohtainen tapaaminen on tärkeä mielikuvien ja imagon luomisen mahdolli-
suus. Näin ollen sen avulla aikaan saadaan pitkäaikaisia hyötyjä, mutta epäonnistutta-
essa saatetaan luoda toisaalta negatiivisia asenteita yritystä tai tuotetta kohtaan. Tärke-
ää henkilökohtaisessa myyntityössä on ymmärtää henkilökohtaisen tilanteen arvo ja 
toimia myyntityössä oikein. Face-to-face -tilanne parhaimmillaan on kahden ihmisen 
vuorovaikutteinen keskustelu. Henkilökohtainen myyntityö ei ole valmiiksi opeteltu 
puhe. Sen tulisi olla myyjälle tilanne, jossa sanoma muokataan aina vastapuolen an-
tamien viestien ja vihjeiden perusteella. Henkilökohtaisen myyntityössä tärkein valtti 
onkin sanomien räätälöinti. (Vuokko 2002, 168–171.)  
 
Henkilökohtaista myyntityötä on tapahtuman järjestämisen monissa eri vaiheissa pal-
jon. Myyntityö alkaa olennaisimmillaan sponsoriyhteistyöneuvotteluilla. Siinä kul-
minoituu henkilökohtainen osaaminen. Ensikontakti hoidetaan puhelimitse, jatko 
yleensä sähköpostilla ja neuvotteluiden loppuun asti vieminen vaatii taas henkilökoh-
taisia tapaamisia. Tämänkaltaista henkilökohtaista myyntityötä tarvittiin Liiku ja Voi 
Hyvin -tapahtuman järjestämisessä paljon. Muun muassa neuvoteltaessa tapahtuma-
paikan ja sen mahdollisten yhteistyökumppaneiden, lipunmyyntipaikkojen sekä mai-
nospaikkojen järjestelyistä, pääosassa oli henkilökohtainen myyntityö. Lisäksi itse li-
punmyynnissä käytetään laajasti henkilökohtaista myyntityötä. 
 
Liiku ja Voi Hyvin -tapahtumassa käytettiin paljon erilaisia markkinointiviestinnän 
keinoja. Lehdistä ostettiin mainostilaa. Mainonta toteutettiin tapahtumapaikkakunnan 
paikallislehdissä. Kuntosaleille ja yleisille liikuntapaikoille levitettiin julisteita. Ta-
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 pahtumasta viestittiin myös yhteistyökumppaneiden ja muiden sidosryhmien kautta. 
Lisäksi promootiopäivien avulla tehtiin tapahtumaa tutuksi. Promootioita tehtiin pää-
asiassa suurien kauppakeskuksien tiloissa. Mediaan saatiin juttuja tapahtumasta. Muun 
muassa naisille suunnatut aikakausilehdet, sanomalehdet ja paikallislehdet sekä -radiot 
kertoivat tapahtumasta. Radioista Yle X ja Radio Nova kertoivat tapahtumasta. Leh-
distä taas Hämeen- Sanomat, Viikkouutiset, Sport –lehti, Me Naiset ja Keski –Häme 
kirjoittivat artikkelin tapahtumasta. Lisäksi erilaisille yrityksille tarjottiin tapahtuman 
lippuja erikoishintaan.  
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 5 TOTEUTUKSEN ONNISTUMISEN ARVIOINTI 
 
Tapahtuman arviointi on prosessi, joka tapahtuu sen toteuttamisen jälkeen. Siinä arvi-
oidaan, kuinka hyvin tapahtuma vastasi asetettuja tavoitteita. Huomioon pitää ottaa 
myös asioita, joita ei välttämättä tavoiteltu, mutta jotka toivat tapahtumalle lisäarvoa. 
Myös tapahtuman tuottavuus ja tehokkuus pitää arvioida. Yhteistyösuhteen arvioin-
nissa pyritään kartoittamaan sitä, kuinka laadukasta yhteistyökumppaneiden kanssa 
toimiminen oli. Lisäksi on pohdittava, kuinka hyvin tapahtuman toteutus vastasi alku-
peräisiä suunnitelmia. (Alaja & Forssel 2004, 131 –132.) 
 
Liiku ja Voi Hyvin –tapahtuman toiminnallisessa toteutuksessa onnistuttiin erittäin 
hyvin. Tapahtuma järjestettiin juuri sellaisena kuin se suunniteltiinkin. Kaikki tapah-
tuman toiminnallisuuteen asetetut tavoitteet täyttyivät. Työntekijät toimivat ohjeistuk-
sen mukaan. Valot ja lava ja ympäristö toteutuivat juuri halutunlaisina. 
 
Tehokkuuden ja kannattavuuden osalta tapahtuma epäonnistui: osallistujia ei ollut 
kuin kourallinen. Siksi tuloksellisesti tapahtuma oli selvästi tappiollinen. Osallistujien 
pieni määrä tietenkin johti myös siihen, että yhteistyökumppaneiden kanssa asetettui-
hin kontaktitavoitteisiin ei päästy. Tämä olikin suuri pettymys yhteistyökumppaneille. 
Lehtimainonnassa ja muussa materiaalissa näkyminen oli ainut asia, joka tyydytti yh-
teistyökumppaneita. 
 
Syitä tällaiseen epäonnistumiseen on mietitty ja niitä on ollut vaikea löytää. Markki-
nointi oli laajaa ja monipuolista, ja silti siinä epäonnistuttiin. Tapahtuma oli imagol-
taan ja järjestelyiltään hyvin laadukas. Ihmiset olivat tietoisia tapahtumasta, mutta ei-
vät saapuneet paikalle. Jonkin verran saatiin viestiä siitä, että joidenkin mielestä lippu-
jen hinta oli liian korkea. Lippujen hinta oli kuitenkin linjassa muiden vastaavien ta-
pahtumien hintojen kanssa ja lisäksi lippuihin sisältyi lipun hinnan arvoinen tuotepa-
ketti.  
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 Luultavasti tapahtuman tunnetuksi tekemiseen olisi tarvittu enemmän aikaa. Mainon-
nan ja promootion olisi pitänyt kestää jopa puoli vuotta. Lippujen hintojen alentami-
nen olisi ollut mahdollista vain tapahtuman laadusta tinkimällä. Jos samankaltaisten 
tapahtumien kanssa olisi haluttu kilpailla hinnoittelulla, olisi pitänyt käyttää penetraa-
tiohinnoittelua, eli aloittaa edullisella lipun hinnalla. Kun asiakkaat olisivat huoman-
neet tapahtuman laadun, hintoja olisi voitu pyrkiä nostamaan. Myös kysyntä olisi pi-
tänyt kartoittaa paremmin. Tuotteelle ei nyt ollut tarvetta kohderyhmässä, kyseisellä 
paikkakunnalla ja kyseisessä maassa. Tapahtuman ajoitus oli mahdollisesti väärä. 
 
Tapahtumien epäonnistuminen johti myös siihen, että Health 4 Life Oy on menossa 
konkurssiin. Syyt eivät ole yksin taloudelliset. Omistajat huomasivat prosessin aikana, 
että ehkä juuri tämänlainen liiketoiminta ei ole sitä, mitä he haluavat tehdä. Näin ollen 
he siirtyivät muihin töihin, jotka vastaavat paremmin heidän kiinnostuksen kohteitaan. 
 
Kokonaisuudessaan Liiku ja Hyvin -tapahtuman järjestäminen on kasvattanut minua 
ihmisenä. Uskon että niin ylipitkät työpäivät, vastuullisuus, itseensä uskominen kuin 
taloudelliset paineet ovat tehneet minusta entistä kovemman ja paremman ihmisen. 
Paineensietokykyni on kasvanut. Työmoraalini on vahvistunut. Unelmointiakaan en 
ole unohtanut, vaan uusia unelmia on jo näkyvissä. Olimme yhtiökumppanimme kans-
sa hyviä ystäviä ennen koko projektia ja vaikeuksista ja taloudellisista ongelmista 
huolimatta olemme sitä edelleen. 
 
Vaikkakin tapahtuma epäonnistui taloudellisesti, tuote sinänsä oli onnistunut. Näin 
ollen olenkin pohtinut tuotteen mahdollista jalostamista. Olen ajatellut, että pienillä 
muutoksilla se voisi olla erittäin toimiva, kuntosaleilla kiertävä kiertue. Tällä tavoin 
lippujen myynnin riskit jäisivät pois. Tapahtumalla olisi jo valmis asiakaskunta: kun-
tosalien asiakkaat. Tällöin tuotteen kulut voitaisiin peittää yhteistyökumppaneiden tu-
ella, tuote myytäisiin kuntosalille ja sen loppukäyttäjiä olisivat kuntosalin asiakkaat. 
Myyminen olisi edellistä tapahtumaa helpompaa ja riskit olisivat minimaaliset. Olen 
jo tiedustellutkin kuntosalien kiinnostusta tällaiseen modifioituun tuotteeseen. Kiin-
nostusta näyttää myös olevan. Olen tiedustellut maailmanlaajuista ryhmäliikuntaa 
tuottavan yrityksen Les Millsin, halukkuutta tehdä yhteistyötä kyseisen tuotteen kans-
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 sa. Kyseinen yritys onkin ilmaissut kiinnostuksensa tuotteen imagollisiin arvoihin ja 
siellä uskotaan tuotteeseen. Neuvottelut jatkuvat ja samalla jatkuu myös oma taisteluni 
hyvinvoinnin lisäämisen puolesta! 
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LIITE 2 1/2 
 
Sponsoriyhteistyösopimus: 
 
 
YHTEISTYÖSOPIMUS 
 
 
 
 
 
 
 
YHTEISTYÖKUMPPANIT 
 
1. Tuleva osakeyhtiö Fitness 4 Life Oy ja 
 
2. Oriflame OY 
 
SOPIMUKSEN KOHDE 
  
Tulevan Fitness 4 Life OY: n järjestämä naisille suunnattu Liiku Ja 
Voi Hyvin – kiertue ja siinä tehtävä yhteistyö. 
 
Sopimukseen kuuluu Liiku ja Voi Hyvin –tapahtuma Hämeenlin-
nassa 
 
SOPIJAKUMPPANEIDEN ASEMA JA TEHTÄVÄT 
 
Oriflame on Liiku ja Voi Hyvin – tapahtuman pääyhteistyökump-
pani. Oriflame logon näkyvyys on kaikessa painetussa materiaa-
leissa, tapahtumassa ja sen mainostamisessa parhaalla paikalla. 
Tapahtumasta puhuttaessa oriflamen nimi tuodaan esille. Imagol-
lisesti Liiku ja Voi Hyvin – tapahtuma noudattaa samoja linjoja 
kuin Oriflame.   
 
Oriflame saa sopimuksen mukaan: 
 
 
- Oikeuden tapahtumien materiaalin, nimen, äänen ja kuvan käyt-
töön omassa toiminnassaan 
- Oikeuden tapahtumien henkilöiden nimien, äänen ja kuvan käyt-
töön omassa toiminnassa, kun kyseessä on tapahtumaan liittyvä 
toiminta, raportointi, mainostaminen tms. esille tuonti 
- Oikeuden näkyvyyteen tapahtuman mainonnassa 
- Oikeuden näkyvyyteen tapahtuman internet-sivuilla 
- Oikeuden näkyvyyteen lavan taustassa 
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 2 2/2 
 
 
- Oikeuden oman näkyvyyden rakentamiseen paikan päällä esim. 
banderollein, puhallettavien näköistuotteiden tms. kanssa 
- Oikeuden myyntiin tapahtumissa 
- Oikeuden tapahtuman nimeen! 
 
Oriflame: n ei tarvitse maksaa mainontaan, markkinointiin tai ta-
pahtuman rakentamiseen liittyviä kuluja. 
 
Oriflame maksaa vastineeksi tästä yhteistyöstä Fitness 4 Life Oy: 
n tilille Nordea 103230-538045 3000 € + alv 22 %.  Tapahtuman 
suoritus tulee tapahtua Tammikuun loppuun mennessä ennen ta-
pahtumien alkamista.  
 
Sopimuksen mukaan Oriflame antaa yhden tuotteen asiakkaille 
tarkoitettuihin tuotepaketteihin. Lisäksi Oriflame antaa pussit tms. 
tuotepakettien rakentamista varten. 
 
SOPIMUKSEN TAVOITE 
 
Sopimuksen tavoitteena on edistää Oriflamen imagoa ja tunnet-
tuutta sekä luoda myyntiä. Tapahtuman positiiviset imagolliset te-
kijät on tarkoituksena siirtää yhteistyön kautta yhteistyökumppanil-
le. Tavoitteena on myös rakentaa onnistunut tapahtuma, jossa 
asiakkaat ovat tyytyväisiä. Tavoitteena on myös rakentaa moni-
vuotinen kasvava brändi, josta sopimuksen molemmat osapuolet 
saavat imagollista ja taloudellista hyötyä. 
 
 
 
 
 
SOPIMUKSEN KAPPALEET 
 
Tätä sopimusta on tehty kaksi samanlaista kappaletta, yksi kum-
mallekin sopijaosapuolelle. 
 
 
 
                               Helsingissä 30.1.2008 
 
 
Oriflame  Tuleva Fitness 4 Life Oy, Jouni Viitanen 
 
 
Nimenselvennys  Nimenselvennys 
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 LIITE 3 
Tapahtuman tunnuskuva 
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 LIITE 4 
 
Internet sivujen Layout: 
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LIITE 5 
 
2008 Budjetti Liiku ja Voi Hyvin – Tapahtuma 
 
 
 
Tilat 
 
      2000 
 
Lavat, valot ja äänentoisto  
 
      3000 
 
Työntekijät 
 
Päätapahtuma 
 
Tuuli Matinsalo    1000 
Olli Ilander     200 
Juontaja     500 
Jumpanohjaajat 4 kpl    600 
Esiintyjät Aero Team Finland 4 kpl   600 
Esiintyjät break dance 4 kpl   600 
 Ensiapuhenkilö/ Turvamies   300 
 Yleisapumiehet / naulakko 4 kpl   800 
 
 
Mainonta 
 
 Yhteistyökumppanin kautta   0 
 Muu mainonta    6000  
  
 
Kokonaiskulut     15600 
 
 
Tulot 
       
 
Yhteistyökumppanit 
 Pääyhteistyökumppani    3000 
 Muut yhteistyökumppanit  5 x  2000 
 
Lippujen break even point   104 lippua  2600  
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 LIITE 6 
Mainosvihkonen tapahtumasta: Etusivu ja takasivu ja keskiaukeama 
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